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The subject of this thesis was marketing Kuopio City for national meeting and conference organizers. Implement 
was to make a marketing plan for a project called Kuopio Convention Bureau and the client organisation was City of 
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1 JOHDANTO 
 
Toimeksiantajamme oli Kuopion kaupunki ja opinnäytetyömme oli osana Kuopio Convention Bureau -
selvityshanketta. Opinnäytetyömme aiheena on Kuopion markkinointi kotimaisille kokous- ja konfe-
renssijärjestäjille. Aihetta meille ehdotti matkailun lehtori Sirpa Vauhkonen. Kiinnostuimme aiheesta, 
koska pidämme projektityöskentelystä ja aiheen kautta pääsimme tekemään yhteistyötä paikallisten 
yritysten kanssa, muun muassa haastatteluiden kautta, sekä oppimaan lisää markkinoinnista ja sen 
suunnittelusta. Saimme Kuopio Convention Bureau -hankkeesta myös työharjoittelupaikat syysluku-
kaudelle. Valmistumisen jälkeen toivoisimme työskentelevämme erilaisten projektien parissa.   
 
Opinnäytetyömme tarkoituksena oli selvittää kuinka Kuopiota, konferenssikaupunkia, tulisi markki-
noida ja miksi kotimainen kokous- ja konferenssijärjestäjä valitsisi Kuopion muiden kaupunkien jou-
kosta. Selvittääksemme tutkimusongelman teemahaastattelimme opinnäytetyötä varten kuutta eri yri-
tystä Kuopion ja Tahkon alueelta, jotka olivat Tahko Spa, Tahko Chalet, Kuopio-Tahko Markkinointi 
Oy, Kylpylähotelli Rauhalahti, Scandic Kuopio sekä Sokos Hotel Puijonsarvi. Tutkimushaastatteluiden 
avulla saimme selville Kuopion vahvuuksia kokous- ja konferenssikaupunkina. Tämän lisäksi selvi-
timme, mitkä ovat tehokkaimmat markkinointikanavat kokousjärjestäjien tavoittamiseen. Haastatelta-
vat yritykset päätti toimeksiantajamme. Haastatteluiden tulosten pohjalta teimme opinnäytetyömme 
konkreettisen tuotoksen; markkinointisuunnitelman Kuopio Convention Bureau -selvityshankkeelle. 
Käsittelimme teemahaastatteluiden tutkimustuloksia markkinointisuunnitelmassa anonyymisti.  
 
 
1.1 Opinnäytetyön rakenne ja keskeiset käsitteet 
 
Opinnäytetyömme koostuu kahdesta osasta; teoriaosuudesta sekä työn tuotoksesta, eli markkinointi-
suunnitelmasta. Aloitimme tekemään opinnäytetyötä helmikuussa 2016 ja ensimmäiseksi kirjoitimme 
teoriaosuuden. Osuudessa käsittelemme matkailun elinkeinoa liikematkailun ja erityisesti kokous- ja 
konferenssimatkailun näkökulmasta, markkinointia, markkinoinnin suunnittelua sekä kvalitatiivista tut-
kimusta ja teemahaastatteluita. Teemahaastattelut pidimme yrityksissä huhtikuun lopussa teoriaosuu-
den ollessa valmis.  
 
Työn toinen osa, markkinointisuunnitelma, on laadittu teemahaastattelujen tulosten pohjalta. Vas-
tausten litterointi tehtiin heti haastatteluiden jälkeen ja pääsimme kirjoittamaan markkinointisuunni-
telmaa toukokuun alkupuolella. Markkinointisuunnitelma oli valmis kesäkuussa 2016 ja lähetimme sen 
silloin myös toimeksiantajallemme. 
 
 
 
  
         
         6 (53) 
2 KUOPIO CONVENTION BUREAU 
 
Hankkeessa selvitetään toimintamalli sekä omistajuus- ja rahoituspohja Kuopio Convention Bureaulle 
ja luodaan sidosryhmäyhteistyölle vahva pohja. Hankkeen aikana yritysten kanssa tehdään sekä tie-
teellisiä site visit-kohteita ja post tour-paketteja, joilla pyritään pidentämään matkailijoiden viipymis-
aikaa sekä kasvattamaan matkailutuloja kokousten ja konferenssien yhteydessä. Post tour-paketit 
ovat osa konferenssin oheisohjelmaa. Oheisohjelmalla konferenssin järjestäjä antaa osallistujille mah-
dollisuuden verkostoitua myös epävirallisesti ja auttaa samalla luomaan konferenssista unohtumatto-
man. (Rogers 2008, 201, Vartiainen 2015, 1.)  
 
Kuopio Convention Bureaun toiminta on tarkoitus aloittaa kesäkuussa 2016, jossa tarjotaan tieteen-
tekijöille, liitoille, järjestöille ja yrityksille apua maksuttomasti. Lisäksi hanke antaa konsultaatiota kan-
sainvälisten kongressien ja yritystapahtumien kutsumisen, suunnittelun ja markkinoinnin suhteen. Alu-
een myyminen ja markkinointi aloitetaan hankkeen jälkeen kotimaisille ja kansainvälisille kokous- ja 
konferenssijärjestäjille, jotta Kuopioon saataisiin lisää konferensseja sekä lisättyä ympärivuotista mat-
kailijoiden määrää alueen yrityksissä. (Vartiainen 2015, 1.) 
 
 
 
2.1 Mihin haetaan ratkaisua 
 
Kuopiossa konferensseista saatu matkailutulo on laskussa toisin kuin muissa Suomen suurimmissa 
kaupungeissa. Esimerkiksi Jyväskylässä konferenssien ja niistä saatujen tulojen määrä on ollut kas-
vussa jo vuodesta 2010 lähtien. Jyväskylässä konferenssitulo vuonna 2014 oli yli 4,5 miljoonaa euroa. 
Samana vuonna Kuopiossa järjestettiin vain 5 kansainvälistä konferenssia, joihin osallistui yhteensä 
464 henkilöä.  
 
Kuopiolla on riittävästi kapasiteettia järjestää kokouksia ja konferensseja, mutta tilat ja muut oheis-
palvelut ovat kokousten järjestäjille huonosti saatavilla. Tuotteille ja palveluille ei ole vain yhtä varaus-
järjestelmää, joten asiakkaan täytyy varata erilliset palvelut eri järjestelmistä. Oheisohjelmatarjonta 
Kuopiossa on laaja, mutta niitä ei tuoda tarpeeksi esille konferenssien aikaan, jolloin lisätulot jäävät 
saamatta. Liika vaivannäkö varauksen teossa aiheuttaa sen, että kokous- ja konferenssijärjestäjät 
valitsevat herkemmin jonkun muun konferenssikaupungin Kuopion sijaan. (Vartiainen 2015, 2; Varti-
ainen 2015, dia 4.) 
 
2.2 Hankkeen tavoitteet 
 
Konferenssimatkailijat viipyvät kohteessa yleensä viisi päivää ja yksi matkailija käyttää rahaa matkansa 
aikana noin 1 653 euroa. Yhden vuorokauden aikana konferenssimatkailija käyttää Suomessa rahaa 
noin 256 euroa, joka on 140 euroa enemmän kuin perinteisen tapahtumamatkailijan käyttämä summa. 
Hankkeen tavoitteena on lisätä kokouksien ja konferenssien määrää Kuopiossa, jotta kävijöiden määrä 
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ja tätä myötä konferenssimatkailutulo lisääntyisi sekä kasvattaisi pk-yritysten tuloja konferenssimat-
kailijoille suunnatuilla tuotteilla.  
 
Kokous- ja konferenssimatkailun kiihdyttämiseksi Kuopiossa oikeanlaisen varausjärjestelmän kehittä-
minen on tärkeää, koska tällä hetkellä asiakas joutuu etsimään palvelut eri tahoilta ja se vaikeuttaa 
varaamisprosessia.  Kätevän hakujärjestelmän kehittämisen myötä asiakkaan on helpompi valita Kuo-
pio nykyiseen tilanteeseen verrattuna. Tämän hetkisessä tilanteessa konferenssimatkailijan on hel-
pompi valita muu konferenssikaupunki Kuopion sijaan, koska muilla Suomen suurimmilla kaupungeilla 
on käytössä Convention Bureau -palvelu.   
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3 MATKAILU ELINKEINONA SUOMESSA 
 
Suomessa matkailun elinkeino on kasvanut ja kansainvälistynyt viime vuosina muita aloja nopeammin. 
Matkailusta on kasvanut merkittävä työllistäjä ja vientitoimiala. Vuoteen 2025 mennessä Suomen mat-
kailutulon on mahdollisuus kasvaa nykyisestä tilanteesta jopa 7 miljardia euroa. (Työ- ja elinkeinomi-
nisteriö 2015, 3.) Matkailun toimiala tuottaa Suomeen arvonlisäveroja enemmän kuin elintarviketeol-
lisuus sekä kaksi kertaa enemmän kuin maatalous. Vuonna 2013 matkailu toi Suomeen 14,4 miljardia 
euroa, josta ulkomaalaisten matkailijoiden tuoma osuus oli 31 prosenttia. Samana vuonna matkailun 
aikaansaama arvonlisäys oli 4,3 miljardia euroa, mikä on 2,5 prosenttia Suomen bruttokansantuot-
teesta. Ulkomaalaisten matkailu Suomessa kasvaa noin 4-5 prosentin vuosivauhtia, mutta välillä tulee 
notkahduksia, jotka voivat johtua esimerkiksi talouden taantumasta tai luonnonkatastrofeista. Mat-
kailu on kuitenkin nopea toimiala toipumaan ongelmista. (Visit Finland 2015.) 
 
 
 
Matkailun toimiala on laaja ja siihen sisältyy monia toimialoja. Tyypillisimpiä ovat majoitus- ja ravitse-
mispalvelut, matkatoimisto- ja matkanjärjestäjäpalvelut, henkilöliikennepalvelut, kulttuuripalvelut, ku-
ten tapahtumat sekä virkistyspalvelut. Tämän lisäksi on paljon elinkeinoja, jotka ovat liitännäisiä mat-
kailuun. Matkailun toimiala luo kysyntää myös kaupan- ja viestinnän alalle sekä kuntien perustehtäviin, 
kuten esimerkiksi terveydenhuoltoon. (Jänkälä 2014, 11.) Matkailualalla on noin 27 000 yritystä ja 
vuonna 2013 matkailun toimialoilla työskenteli yhteensä noin 136 700 henkilöä, joka on 5,4 prosenttia 
kaikesta Suomen työvoimasta. Tähän lukuun ei kuitenkaan ole luettu mukaan vuokratyöntekijöitä tai 
kaupan alan työpaikkoja. (Visit Finland 2015.)  
Majoituspalvelut
• Hotellit
• Lomakylät, 
retkeilymajat
• Leirintäalueet, 
asuntovaunu-ja 
matkailuvaunu-
alueet
• Muu majoitus
Ravitsemispalvelu
t
• Ravintolat
• Ateriapalvelut
• Baarit ja kahvilat
Vuokraus-ja 
leasingtoiminta
• Autot ja 
moottoriajoneuv
ot
• Vapaa-aika ja 
urheiluvälineet
• Vesiliikenneväli-
neet
• Ilmaliikenneväli-
neet
Ohjelmapalvelu-
toiminta
• Matkatoimistot 
ja 
matkanjärjestäjät
• Varauspalvelut, 
matkaoppaat
• Esittävät taiteet 
ja niitä palveleva 
toiminta
• Museot
• Nähtävyydet, 
rakennukset ja 
kohteet
• Puutarhat, 
eläintarhat ja 
luontopuistot
• Urheilulaitokset
• Huvi-ja 
teemapuistot
•muu huvi-ja 
virkistystoiminta
•kylpylät, saunat, 
solariumit yms.
Henkilöliikenne
• Rautatiet, 
kaukoliikenne
• Maaliikenteen 
henkilöliikenne
• Meri-ja 
rannikkoliikenne
• Sisävesiliikenne
•Matkustajalento-
liikenne
Kuvio 1. Matkailun toimialat (Jänkälä 2014, 9). 
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Suomessa suurin matkailijaryhmä ovat venäläiset, vaikka heidän matkailu Suomeen on vähentynyt 
viime vuosina rajusti Venäjän huonontuneen taloustilanteen vuoksi. Suomi on kuitenkin edelleen ve-
näläisten matkailijoiden suosituin matkakohde ja sen vuoksi on tärkeää ylläpitää suhteita venäläisiin 
koko ajan. Vuonna 2014 venäläisiä yöpyi Suomessa 1 399 200, kun taas esimerkiksi ruotsalaisia Suo-
messa yöpyi samana vuonna 534 200. (Työ-ja elinkeinoministeriö 2015.) Saksa, Iso-Britannia, Norja 
ja Viro ovat myös tärkeitä maita Suomen matkailulle. Tulevaisuudessa aasialaisten matkustamista 
Suomeen halutaan lisätä entisestään. (Visit Finland 2015.)  
 
Finland Convention Bureau seuraa Suomessa järjestettävien kongressien osallistujien kokemuksia 
kongresseista sekä Suomesta kongressimaana. Finland Convention Bureau teettää tutkimuksen dele-
gaateille kolmen vuoden välein ja viimeisin on tehty vuonna 2013. Vuoden 2013 delegaattitutkimuk-
seen osallistuneista valtaosa oli eurooppalaisia. Suomalaisia osallistujia oli 29 %, muualta pohjois-
maista 21 % ja muualta euroopasta 31 %. Aasialaisia osanottajia oli 7 % sekä pohjoisamerikkalaisia 
7 %.  (Nummela 2014, 1, 7.) 
 
Kuten kirjassa Matkailutuotteen markkinointi- ja jakelukanavat (2001) kerrotaan lainaten Suomen 
Matkailun Kehitys Oy:ta (1996) sekä Aaltoa (1999) luonto on ulkomaisten matkailijoiden suurin moti-
vaatio tulla Suomeen ja suurimpia aktiviteetteja ovat vaellus sekä kalastus, ja talvisin taas maasto-
hiihto ja moottorikelkkailu. Vaikkakin luonto on Suomen suurin vetovoimatekijä, on sillä muitakin sa-
malla vetovoimatekijällä kilpailevia maita. Esimerkiksi Kanada on Suomelle iso kilpailija, koska se on 
hintatasoltaan Suomea halvempi maa. Liikematkailu on iso osa suomalaista matkailua ja ongelmana 
on, että suurin osa liikematkailun ulkomaisten matkailijoiden yöpymisistä keskittyy Etelä-Suomeen. 
Vapaa-ajan matkailun tärkeys korostuu muualla maassa, mutta sen kysyntä ja volyymi on pientä. 
Esimerkiksi Tilastokeskuksen (1998), Maaseutupolitiikan yhteistyöryhmän (1997) sekä Tilastokeskuk-
sen (1999) tilastojen pohjalta tehdyn taulukon mukaan Helsingissä yöpymisvuorokausia on ulkomai-
sista matkailijoista 54 %, kun taas esimerkiksi Järvi-Suomessa yöpymisvuorokausia on vain 22 % koko 
lukemasta. (Matkailutuotteen markkinointi- ja jakelukanavat 2001, 13.) 
 
Ulkoasianministeriö on lainannut The Irish Time:n toimittajan artikkelia (2004) “Finland: Freedom and 
fresh air in land of midnight sun”, jossa hän ylistää Suomea monipuoliseksi matkakohteeksi ja on 
ihaillut myös maan puhdasta luontoa. Toimittajan mukaan Helsingissä on enemmän vivahteita pieta-
rilaiseen arkkitehtuurin, kuin pohjoismaiseen ja pääkaupunki on hänen mielestään eloisa, nuorekas ja 
täynnä erilaisia nähtävyyksiä. Toimittaja kertoo myös artikkelissaan, että Suomen luonnon puhtauden 
tulee huomaamaan jokaisessa maan kaupungissa. Hän kehuu myös Suomen erinomaista tieverkostoa. 
(Ulkoasiainministeriö 2004.) 
 
Vuoteen 2020 mennessä Suomen matkailustrategian (2006) mukaan visiona on saada Suomi Euroo-
pan huipulle ja tehdä maasta houkutteleva, sekä helposti saavutettavissa oleva matkailukohde. Pää-
määrinä vuoteen 2020 mennessä matkailustrategiassa ovat: 
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● Parantaa ympärivuotista matkailua Suomessa ja täten kehittää matkailualan yritystoiminnan 
kehittymistä, kasvua ja kilpailukykyä.  
● Parantaa matkailukeskusten saavutettavuutta niin paljon, että siitä tulisi Suomelle ylivoimai-
nen kilpailuetu.  
● Saada Suomi kannattavaan kasvuun hakemalla sitä ulkomailta ja keskittyä kotimaan matkai-
lun kehittämiseen.  
● Vetovoimaisten, korkealaatuisten sekä helposti ostettavien tuotteiden ja -palvelujen kehitys 
ulkomaisille ja kotimaisille matkailijoille. 
● Luoda verkostomainen, hallinto- ja aluerajat ylittävä, ennakoiva sekä pitkän tähtäimen toi-
mintatapa, joka kehittää matkailua. (Kauppa- ja teollisuusministeriö 2006, 19.) 
 
Kuopio Convention Bureau tukee edellä mainittua matkailustrategiaa. Kuopio Convention Bureau pa-
rantaa ympärivuotista matkailua Kuopio-Tahko alueella sekä tukee Suomen kasvua tuomalla lisää 
kansainvälisiä konferenssimatkailijoita alueelle sekä samalla tukee kotimaan matkailun kehittymistä.  
 
3.1 Tapahtumamatkailu 
 
Kuten Getz (2005, 15-16) lainaa teoksessaan Event Management & Event Tourism Goldblattin ja Nel-
sonin (2001) määritelmän tapahtumasta alkuperäisteoksesta The International Dictionary of Event 
Management, on tapahtuma ainutkertainen ja uniikki, eikä sitä voi tapahtuman päätyttyä kokea sa-
mankaltaisena uudelleen. Tapahtumille on aina määritelty alkamis- ja päättymisajat, ajankohta ja ta-
pahtumapaikka. Tieto tapahtumien ainutkertaisuudesta on yksi suurimmista tapahtumien vetovoima-
tekijöistä. Suurin osa tapahtumista järjestetään säännöllisesti, mutta jokaisella tapahtumalla on oma 
tunnelmansa, jonka määrittelee tapahtumapaikka, ohjelma, hallintoryhmä sekä tapahtumaan osallis-
tuvat ihmiset.  
 
Tapahtumamatkailu tuo kohteelle taloudellista hyötyä tapahtumien avulla. Matkailijat ovat potentiaa-
lisia asiakkaita monille tapahtumille ja sen vuoksi on tärkeää ymmärtää asiakkaiden tarpeita. Suurien 
tapahtumien avulla alueille saadaan uusia investointeja erityisesti hotelleille ja ravintoloille. (Getz 
2005, 12-15.) 1990-luvulta alkaen tapahtumat ovat tulleet isoksi osaksi matkailua ja niillä maksimoi-
daan matkailijoiden vierailu kohteessa sesonkien ulkopuolellakin. Tapahtumat ovat keskeisessä ase-
massa kulttuurissamme ja kuuluvat nykypäivänä vahvasti ihmisten vapaa-aikaan.  Tapahtumat tuovat 
kohteelle lisää tuloja ja niiden avulla parannetaan myös kohteen imagoa. Tapahtumat ovat suuressa 
osassa kehityssuunnitelmissa ja ne ovat olennaisessa osassa matkailun tarjonnasta monissa kohteissa 
ja ne houkuttelevat tuhansia matkailijoita kohteeseen. Monet kaupungit muun muassa Dubai ja Sin-
gapore jopa rakentavat brändiään liikematkailulla, konferensseilla ja tapahtumilla. (Robinson 2012, 
75-76.)   
 
Yksi liikematkailun osa-alueista on kokous- ja konferenssimatkailu. Kokous- ja konferenssimatkailuun 
kuuluvat monenlaiset tapahtumat kuten konferenssit, koulutusseminaarit, uusien tuotteiden lansee-
raukset ja jokavuotiset yleiset kokoukset, joiden tarkoituksena on parantaa yhteisön kommunikaatiota 
työntekijöiden, osakkeenomistajien, jäsenten sekä asiakkaiden välillä. (Davidson ja Cope 2003, 3.) 
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3.2 Kokous- ja konferenssimatkailu 
 
Kokous- ja konferenssimatkailu on tärkeä liikematkailun sektori ja se kasvaa sekä kehittyy jatkuvasti. 
Suomessa järjestettiin vuonna 2014 yhteensä 708 kansainvälistä järjestökongressia, joihin osallistui 
79 000 henkilöä. (Visit Finland 2015.) Se on maailmanlaajuinen ala, jonka myös sanotaan olevan yksi 
maailman suurimmista aloista. Kokouksiin osallistujat tulevat kouluttautumaan, keskustelemaan, ver-
kostoitumaan tai he osallistuvat johonkin tiettyyn järjestettyyn tapahtumaan. Konferenssimatkailussa 
kokoukset ovat suunniteltu joko keskustelulle, tiedonkeruulle, ongelmien ratkomiselle tai konsultaati-
olle. Konferenssien tarkoitus on, että organisaatiot keskenään tapaavat ja vaihtavat näkökulmiaan 
sekä välittävät viestejä. Konferenssit eivät vaadi jatkuvuutta ja ovat kestoltaan lyhyitä, mutta niillä on 
tietyt tavoitteet. (Rogers 2008, 9, 20-21.) 
 
Liikematkailu jaetaan neljään eri osa-alueeseen ja tässä jaottelussa käytetään apuna englannin kielen 
termiä MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions). Suomen kielellä MICE tulee sanoista 
kokoukset, kannustematkailu, konferenssit sekä messut. Liikematkailussa vaaditaan omanlainen mil-
jöö tapahtumille, esimerkiksi konferenssi- ja messukeskukset. Työn merkeissä tapahtuvat matkat ovat 
vallitseva turismin muoto kaupunkimatkakohteissa. 
 
Eroja liikematkailijan sekä tavallisen matkailijan välillä löytyy lähinnä rahan käytön määrässä sekä 
matkan tarkoituksessa. Matkailijaksi luokitellaan henkilö, joka ottaa vapaata töistä ja viettää lomaa 
vähintään yhden päivän verran poissa kotoa. Liikematkailijaksi sen sijaan luokitellaan matkailija, joka 
matkustaa ja on poissa kotoa työnteon merkeissä. Liikematkailussa rahankäytön määrä on suurempaa 
kuin missään muussa matkailun muodossa, koska liikematkailijat käyttävät päivän aikana huomatta-
vasti enemmän rahaa, kuin tavallinen vapaa-ajan matkailija. (Robinson 2012, 18-21.) 
 
Segmentointi auttaa tarjoamaan eri asioita arvostaville kuluttajille erilaisia palveluja ja tuotteita. Ku-
luttajien luokittelu erilaisiin ryhmiin, eli segmentteihin, auttaa yrityksiä päättämään ketkä tarjoavat 
parhaat mahdollisuudet myynnin kasvattamiseen. Yritykset kehittävät tuotteitaan ja palveluitaan niin, 
että ne ovat tämän kohderyhmän mieleen. Esimerkiksi Volvo kehittää autojaan niin turvallisiksi kuin 
mahdollista, jotta turvallisuutta arvostavat kuluttajat ostavat heidän tuotteitaan. (Kotler ja Keller 2012, 
32.) 
 
Yrityksen markkinoidessa toiselle yritykselle jakautuu segmentointi kahteen eri osaan: makro- ja mik-
rosegmentointiin. Makrosegmennoinnilla tarkoitetaan piirteiden tarkastelua, eli millaisia ovat esimer-
kiksi ostavan organisaation koko, toimiala ja sijainti. Mikrosegmentointi on makrosegmentoinnin pää-
toksenteon tutkimista, esimerkiksi päätöksentekoon liittyvien kriteerien ja prosessien kautta. (Sihvo-
nen 2001.)  
 
Suomessa on erittäin hyvä liikennejärjestelmä, joka on hyväksi maan sisäiselle ja ulkopuoliselle saa-
vutettavuudelle. Suomen sisällä toimivat matka-ja kuljetusketjut varmistavat hyvän saatavuuden eri 
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alueiden kesken. Myös haja-asutusalueelta työssäkäynti ja liikennöinti onnistuvat uuden vähäpäästöi-
sen teknologian avulla. Suomen sisällä on myös koko Suomeen yltävät laajakaistayhteydet ja tämä 
mahdollistaa nopean tietoliikenneyhteyden. (Suomen aluekehittämisstrategia 2020 2010, 15, 25.) 
 
Kuopio Convention Bureaun tavoitteena on nostaa Kuopiossa järjestettävien kokousten ja konferens-
sien määrää ja kasvattaa Kuopiota konferenssikaupunkina. Kuopio Convention Bureau keskittyy vah-
vasti hankkimaan kokouksia ja konferensseja. Kokoamalla Kuopion alueen tieteen, taiteen, kaupalliset 
tilat sekä palvelut saman katon alle Kuopio Convention Bureau parantaa alueen nykyistä hajanaista 
kokousmatkailutarjontaa. Kuopio Convention Bureau tulee näin ollen parantamaan alueen ympärivuo-
tista matkailua ja se on odotettu lisä matkailutoimialalle. Kokous- ja konferenssimatkailun kasvupo-
tentiaali on hyvä ja se tuo Kuopioon myös tulo-, työllistävyys- ja investointivaikutuksia. Matkailun 
lisääntyminen Kuopiossa tulee vaikuttamaan positiivisesti myös muualla Pohjois-Savon alueella. Kas-
vua haetaan niin pienistä kokouksista kuin satojen ihmisten kongresseista. Kuopio Convention Bureau 
auttaa tieteellisten kongressien hakemisessa, jotka kasvattavat tietoisuutta alueen tutkijoiden osaa-
misesta sekä vahvistaa Kuopion imagoa. (Koskinen 2016.) 
 
3.3 Kuopio-Tahko alue kokous- ja konferenssikaupunkina 
 
Kuten jo luvussa 2 mainittiin, Kuopion tarjonta kokous-ja konferenssijärjestäjille on riittävä ja sovel-
tuvia tiloja järjestäjille on tarpeeksi. Kuopio sijaitsee keskeisellä paikalla ja kaupunkiin on hyvät liiken-
neyhteydet. Asukasluvultaan Kuopio on 8. suurin kongressikaupunki, mutta esimerkiksi konferenssi-
kaupunkina vuonna 2014 kansainvälisissä konferenssimäärissä Kuopio oli vasta sijalla 13. Osaamista 
ja tieto taitoa Kuopiosta ei puutu vahvan tieteellisen osaamisen, laadukkaan palvelun sekä hyvän 
kielitaidon takia. Tällä hetkellä kuitenkin Kuopiossa pidettävien kokousten ja konferenssien määrä on 
laskussa. Vuonna 2014 Kuopiossa järjestettiin vain viisi kansainvälistä konferenssia ja tämä vaikuttaa 
konferenssimatkailutuloon. (Vartiainen 2015, dia 4.) 
 
Kuopiossa järjestettiin vuonna 2015 Annual Business and Technical Conference of the WHO Healthy 
Cities Network and Network of European National Healthy Cities Networks -konferenssi, jonka osal-
listujille laadittiin kysely. Kyselyn perusteella Kuopio on kokous- ja konferenssiasiakkaiden mielestä 
konferenssikaupunkina inspiroiva, ihana, miellyttävä ja heidän mielestään ihmiset Kuopiossa ovat ys-
tävällisiä, sekä he kokivat olevansa tervetulleita. 58 % kyselyyn vastanneista koki Kuopion vastanneen 
heidän odotuksiaan ja 36 % koki, että Kuopio ylitti heidän odotuksensa. Reippaasti yli puolet, 62 %, 
vastanneista tulisi Kuopioon uudestaan lomamatkalle ja 74 % suosittelisi kaupunkia lomakohteeksi 
muille. Kuopio on konferenssikaupunkina hyvä, koska 87 % vastanneista suosittelee Kuopiota konfe-
renssikaupungiksi.  
 
Kaupungista vastanneiden mieleen on jäänyt kaunis luonto, järvet ja stressivapaa ympäristö. Liike-
matkailijat ovat arvostaneet kaupungin pienuutta ja ystävällisiä sekä kielitaitoisia asukkaita. Negatiivi-
siksi asioiksi liikematkailijat ovat kuitenkin listanneet huonon sään ja huonot sekä kalliit lentoyhteydet. 
(Vartiainen 2015, dia 9.)  
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4 KOKOUS- JA KONFERENSSIKAUPUNGIN MARKKINOINTI 
 
Kohteen markkinoinnin tarkoituksena on lisätä tietoisuutta kohteesta ja tuoda kohteelle enemmän 
näkyvyyttä. Markkinointi vetää puoleensa uusia asiakkaita ja ylläpitää vanhoja asiakassuhteita, sekä 
luo suhteita välittäjien ja markkinointikanavien kanssa. Sitoutuminen on tärkeää sellaisten sidosryh-
mien kanssa, jotka hyötyvät yhteistyöstä menestyvän matkailukohteen kanssa. Kohteen markkinoin-
nin perusta on itse tuotteessa tai palvelussa, sekä myyntisuuntautumisessa. Nykyajan trendin mukaan 
monet kohteet painottavat markkinointia asiakkaan kokemukseen ja elämykseen. Kohteen markki-
noinnissa menestyksen avain tulee tulevaisuudessa olemaan riippuvainen sidosryhmien kanssa teh-
dystä yhteistyöstä. (Robinson 2012, 57-58.) 
 
Yrityksille ja yhdistyksille kohdetta pitää markkinoida eri tavoin, koska näiden kahden asiakasryhmän 
ostoprosessit eroavat toisistaan paljon. Etsiessä uusia asiakkaita täytyy selvittää, kuka ostaja yrityk-
sessä on vastuussa kokousten järjestämisestä ja kuinka päätös siitä, missä kokous järjestetään, pää-
tetään ostaja-organisaation sisällä. Kohteen markkinoijien pitää pystyä tunnistamaan ne ihmiset, jotka 
ovat yrityksissä vastuullisia kokousten järjestämisestä, jotta he voivat kohdistaa markkinoinnin suo-
raan näille ihmisille. Tämä on hankalaa, koska usein kokouksista vastaava henkilö ei ole aina se sama 
henkilö, joka tekee lopullisen päätöksen kohteesta. Tarkka selvitystyö siitä, kenellä yrityksessä on 
valta lopulliseen päätökseen yritysten kokousten kohteesta, on tuotteen tai palvelun tarjoajalle äärim-
mäisen tärkeää. Tämän tärkeys tarjoajalle korostuu vielä enemmän yhdistysten kohdalla.  
 
Yhdistysten kokoukset pidetään yleensä kaupungissa tai kohteessa, missä aloitteen tehnyt paikallinen 
tai kansallinen yhdistys sijaitsee tai kohteessa, johon yhdistyksen kokouksen aihe liittyy. Jos kokouk-
sesta tulee jatkuva, jokaisella toimittajalla on mahdollisuus kilpailla kokouksen pidosta. Jokainen ha-
lukas toimittaja tekee yhdistykselle yksityiskohtaisen tarjouksen, jossa käy ilmi kaikki mahdolliset koh-
teen tai kaupungin edut. (Davidson ja Cope 2003, 79-81.) 
 
4.1 Markkinointisuunnitelma 
 
Markkinointisuunnitelman ideana on kuvata yrityksen nykyistä tilannetta ja sen tavoitteita sekä eritellä 
ne toimet, joilla haluttu kasvu saavutettaisiin. Markkinointisuunnitelman on palveltava yrityksen liike-
toiminnan jokaista osa-aluetta. Markkinointisuunnitelmassa tulee käydä ilmi tieto markkinoista ja kil-
pailijoista, kohteen markkinoinnista, toimenpiteiden kustannuksista sekä suunnitelman asiakassuhtei-
den hallinnasta. (Markkinointisuunnitelma 2016.) Markkinointi tulisi suunnitella siten, että yrityksen 
tavoitteet ja resurssit kohtaisivat. Kun tavoitteet ja resurssit on selvitetty, tiedetään millaisia markki-
nointi mahdollisuuksia voidaan käyttää hyödyksi. Markkinointiympäristö muuttuu kuitenkin koko ajan, 
jonka vuoksi markkinoinnin huolellinen suunnittelu on tärkeää tulevaisuuden kannalta. Markkinoinnin 
suunnittelu on osa yrityksen selviytymistä kilpailuhenkisessä ja nopeasti muuttuvassa ympäristössä.  
 
Markkinoinnin suunnittelussa voidaan käyttää apuna markkinointimixiä (kuvio 2). Markkinointimix 
(marketing mix) on markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus, joka koostuu neljästä P:stä; product, 
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price, place ja promotion, eli tuote, hinta, paikka tai saatavuus ja markkinointi. Kun puhutaan palve-
lusta, monet markkinoijat ovat sitä mieltä, että tähän listaan tulee lisätä myös people, process, phy-
sical evidence ja productivity, eli ihmiset, prosessit, fyysinen sijainti sekä tuottavuus. Nämä voidaan 
kuitenkin myös tiivistää neljään alkuperäiseen p:hen markkinointimixissä. Peilaamme Kuopio Conven-
tion Bureauta Bernard H. Boomsin ja Mary J. Bitnerin palveluyrityksille kehittelemään 7 P-malliin mark-
kinointisuunnitelmassa (liite 1).  
 
 Tuote (Product): Tuotteella tarkoitetaan aineellista tai aineetonta palvelua tai tuotetta, jonka 
yritys tarjoaa asiakkaalle. Tuotteen kilpailukykyyn vaikuttaa sen muotoilu, laatu, brändi sekä 
ominaisuudet. 
 Hinta (Price): Hinta on se summa, jonka asiakas maksaa tuotteesta tai palvelusta sen tarjo-
ajalle. Hinnan kilpailukykyyn vaikuttaa listahinnat, alennukset, komissiot sekä muut lisämak-
sut. 
 Paikka (Place): Paikalla tarkoitetaan paikkaa, jossa tuotteen voi ostaa, jakelukanavia ja -me-
netelmiä. 
 Markkinointi (Promotion): Markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinointiviestintää, jolla 
se houkuttelee kuluttajia yrityksen asiakkaiksi, myynninedistämistä, myyntityötä sekä mai-
nontaa. (Holloway 2004, 52-54; Kotler ja Keller 2012, 47). 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 2. Markkinointimix: The Four P Components of the Marketing Mix (Kotler ja Keller 2012, 47.) 
 
Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan siitä, että kartoitetaan yrityksen nykytilanne. On tärkeää tietää 
ketkä ovat yrityksen kilpailijat ja asiakkaat. Perustuen tähän tietoon yritys määrittelee tilanteen, jonka 
he haluavat saavuttaa. Esimerkiksi tulevaisuuden asiakkaat ja miten heidät saavutetaan sekä millaisia 
tuloja yritys haluaa saavuttaa. (Holloway 2004, 23-24.)  Kun halutut tavoitteet on asetettu, tehdään 
Markkinointi-
mix
Hinta
Paikka Markkinointi
Tuote
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yrityksen markkinoinnille SWOT-analyysi. SWOT tulee sanoista Strengths, Weaknesses, Opportunities 
ja Threats, eli vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysin avulla tarkastellaan 
yrityksen markkinointiin vaikuttavia sisäisiä ja ulkoisia tekijöitä. Yrityksen on tärkeää seurata ulkoisia 
ja sisäisiä tekijöitä, jotta se voisi tuottaa mahdollisimman paljon tulosta. SWOT-analyysin jälkeen yritys 
voi asettaa tavoitteet, jotka se haluaa saavuttaa. Tavoitteet tulee asettaa tärkeysjärjestykseen ja nii-
den tulee olla realistiset, johdonmukaiset sekä määrälliset aina kun mahdollista. Hyvä markkinointi-
suunnitelma voi kaatua huonoon täytäntöönpanoon, joten markkinointisuunnitelmassa tulee kertoa 
tarkasti vaaditut toimenpiteet, jotta haluttu tavoite saavutetaan. Lisäksi markkinointisuunnitelmassa 
tulee ilmetä käytettävät ohjelmat eli markkinointikanavat ja niiden hinnat. Markkinointiympäristö 
muuttuu nopeasti ja tämän vuoksi on tärkeää, että yritys seuraa tilannetta ja osaa muuttaa toimin-
taansa sen mukaan. (Kotler ja Keller 2012, 70-75.)  
 
4.2 Sähköinen markkinointi ja sosiaalinen media 
 
 
Sähköinen markkinointi, jota kutsutaan myös nimillä digitaalinen markkinointi ja verkkomarkkinointi, 
on strategia, joka auttaa yrityksiä rakentamaan mainetta käyttämällä erilaisia internetin työkaluja. (TN 
Media 2013.) Sähköisessä markkinoinnissa tavoitteena on tuoda lisää asiakkaita, saada ihmiset kiin-
nostumaan yrityksen tuotteista sekä palveluista ja tehdä uusista potentiaalisista asiakkaista maksavia 
asiakkaita. Sähköinen markkinointi on halpa ja helppo tapa yritykselle markkinoida itseänsä. Sosiaali-
sen median käyttö vaatii kuitenkin osaamista ja aikaa, jotta saadaan tuotettua järkevää sisältöä. (Jär-
venoja 2013, dia 22, 23.) Kuten Pehkonen (2015-12-29) blogissaan kertoo, nykyajan markkinointia 
pyörittää sosiaalinen media. Markkinoille tulee koko ajan uusia erilaisia sovelluksia, joiden kautta yri-
tysten on helppo markkinoida itseään. Osa sovelluksista kuitenkin jää nopeasti pois kilpailusta ja siksi 
on tärkeää seurata, mitä sovelluksia markkinoilla käytetään eniten. Sosiaalinen media tuo yritykset 
todella lähelle potentiaalisia uusia asiakkaita ja siksi on tärkeää antaa omasta yrityksestä luotettava 
kuva. Erilaiset videosisältöä tuottavat sovellukset, esimerkiksi Snapchat ja Periscope tekivät läpimur-
ron vuonna 2015 ja ne jatkavat suosiotaan edelleen vuonna 2016.  
 
Sosiaalinen media pakottaa yritykset keksimään uusia tapoja erottua joukosta, koska sosiaalisessa 
mediassa sisältöä tuotetaan todella paljon ja omat julkaisut voivat helposti hukkua massaan. Vuonna 
2016 apuna käytetään vaikuttajia esimerkisi julkisuuden henkilöitä, joilla on side erilaisiin yhteisöihin 
ja tätä kautta saadaan luotua helpommin yhteys asiakkaisiin. (Pehkonen 2015.) Sosiaalinen media tuo 
yrityksen halutessaan todella lähelle asiakkaitaan, esimerkiksi keskustelu asiakkaiden kanssa on mah-
dollista sosiaalisessa mediassa ja yritys voi jopa ottaa asiakkaansa mukaan tuotekehitysprosessiinsa. 
(Seies 2015.) Yrityksen täytyy osata selvittää itselleen sopivat sosiaalisen median markkinointikanavat 
ja se onnistuu selvittämällä missä sosiaalisen median kanavissa yrityksen tavoittelemat asiakkaat ovat. 
Jos yritys toimii kansainvälisesti, saattavat eri maiden asiakkaat löytyä eri kanavista. (Järvenoja 2013, 
dia 23.) 
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Finland Convention Bureuan teettämässä delegaattitutkimuksessa tutkittiin Suomessa järjestettyihin 
kongresseihin osallistuneiden delegaattien sosiaalisen median käyttöä. Puolet delegaateista käytti Fa-
cebookia ja yleisintä Facebookin käyttö oli EU:n alueelta tulleilta, mutta ei suomalaisilla. Facebookin 
käyttö painottui erityisesti nuorempiin ikäryhmiin. Joka neljännes delegaateista oli Linkedin:in käyt-
täjä. Linkedin:in käyttäjät olivat pääasiassa EU:n alueelta tulleita, mutta muualta kuin Suomesta. You-
tube-käyttäjiä oli yli neljännes osallistujista ja Twitterin käyttäjiä oli 11 % delegaattitutkimukseen 
osallistuneista. Youtuben käyttäjät olivat myös pääasiassa muualta EU:sta, kuin Suomesta, sekä he 
kuuluivat nuorempiin ikäryhmiin. (Nummela 2014, 22.) 
 
 
  
         
         17 (53) 
5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
Tämä opinnäytetyö koostuu tutkimushaastatteluista sekä markkinointisuunnitelman tekemisestä tut-
kimustulosten pohjalta. Tutkimushaastatteluissa haastateltiin kuutta eri Kuopio-Tahko alueen yri-
tystä. Opinnäytetyön konkreettisena tuotoksena on markkinointisuunnitelma Kuopio Convention Bu-
reaulle, jonka kohderyhmänä ovat kotimaiset kokous- ja konferenssijärjestäjät. Opinnäytetyö koos-
tuu kolmesta eri osasta: tutkimustyöstä, haastatteluista sekä markkinointisuunnitelman tekemisestä. 
Tarkoituksena oli tehdä selvitystyötä Kuopio-Tahko alueen vahvuuksista kokous -ja konferenssikau-
punkina. Aloitimme työn tutkimalla edellisiä tutkimuksia kyseisestä aiheesta opiskelemalla työs-
sämme tarvittavien käsitteiden teorioita. Tämän jälkeen teimme haastattelun alueen yrityksille, jossa 
selvitimme tämän hetkistä tilannetta Kuopio-Tahko alueen matkailuyritysten markkinoinnista. Selvi-
tystyön lisäksi käytimme opinnäytetyössä hyödyksi laadullista tutkimusta ja pääsimme kontaktiin alu-
een kokousmatkailuyritysten kanssa. 
 
5.1 Tutkimuksen taustat ja tavoitteet 
 
Tämä tutkimus toteutettiin, koska tällaista tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty kotimaan kokous- ja 
konferenssijärjestäjistä. Toimeksiantajan mukaan vastaavanlainen tutkimus on toteutettu vain ulko-
maisista konferenssijärjestäjistä. Jotta pystyttiin tekemään luotettava ja hyödyllinen markkinointi-
suunnitelma tulevaisuutta varten, tuli ensin selvittää Kuopio-Tahko alueen kokous- ja konferenssipal-
veluiden markkinoinnin lähtötilanne. Tämän vuoksi toteutettiin teemahaastattelu. 
 
Tutkimustulosten pohjalta teimme markkinointisuunnitelman, jonka kohderyhmänä on kotimaiset 
kokous- ja konferenssijärjestäjät. Tavoitteenamme oli, että tutkimushaastattelun tulosten pohjalta 
tiedämme Kuopio-Tahko alueen vahvuudet konferenssikaupunkina, Kuopio-Tahko alueen vetovoima-
tekijät sekä kuinka tavoitamme uudet potentiaaliset kokousjärjestäjät.  
 
 
 
5.2 Toiminnallinen opinnäytetyö 
 
Toiminnallisella opinnäytetyöllä tarkoitetaan työtä, jossa yhdistyvät käytännön tekeminen sekä siitä 
raportoiminen tutkimusviestinnän avulla. Opinnäytetyön on tarkoitus olla työelämälähtöinen, tutki-
musten tekemiseen vaaditulla asenteella tehty sekä käytännönläheinen. Lisäksi opinnäytetyön tulee 
olla riittävällä tasolla vaativa, jotta se osoittaa alan tietojen ja taitojen hallintaa. (Vilkka ja Airaksinen 
2003, 9.) 
 
Toiminnallisen opinnäytetyön on tarkoitus kehittää tekijän tutkivaa otetta. Teoreettisen osion lähesty-
mistavat tulisi olla perusteltuja ja tekijän tulisi osata olla kriittinen omaa kirjoittamista ja tekemistä 
kohtaan. Työn tietopohja perustuu teoriaan ja se tarkentaa opinnäytetyön viitekehystä. Produktiivinen 
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osio määräytyy usein toimeksiantajan tehtävän mukaan, jossa toteutustapana voi olla esimerkiksi ke-
hittämissuunnitelma, tapahtuman järjestäminen tai kirja. (Lumme, Leinonen, Leino, Falenius ja Sund-
qvist 2006.)  
 
 
 
5.3 Kvalitatiivinen tutkimus 
 
Laadullisessa tutkimuksessa pyritään tutkimaan asioita mahdollisimman laajasti ja lähtökohtana on 
todellisen elämän kuvaaminen. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa keskitytään määriin ja lukuihin, mutta 
kvalitatiivisissa tutkimuksissa pyritään paljastamaan tosiasioita, eikä niinkään todistaa oikeiksi jo ole-
massa olevia väittämiä. (Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara 2009, 160–161.) Kvalitatiivinen tutkimus auttaa 
ymmärtämään tutkittavaa kohdetta ja samalla selittää tutkimuskohteen käyttäytymistä. Laadullisessa 
tutkimuksessa otanta on usein pieni ja harkitusti valittu, mutta tutkimustulokset pyritään analysoimaan 
erittäin tarkasti. Laadullisessa tutkimuksessa pystytään selvittämään tutkimuksen kohderyhmän arvot 
ja asenteet tai odotukset ja tarpeet, jotka ovat tärkeää tietoa tuotekehityksen ja markkinoinnin poh-
jaksi. (Heikkilä 2014, 15.) 
 
Tässä opinnäytetyössä päädyttiin laadulliseen tutkimukseen, koska tutkimushaastattelussa tulee sel-
vittää, millaista Kuopion markkinointi on tällä hetkellä. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa etsitään vastauk-
sia kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Laadullisissa tutkimuksissa tietoa voidaan kerätä lomake-
haastatteluilla, keskustelun kaltaisilla haastatteluilla, teemahaastatteluilla tai ryhmäkeskusteluilla. 
Haastatteluissa on oleellisena osana molempien osapuolien vuorovaikutus, jossa molemmat voivat 
vaikuttaa toisiinsa. Tämän vuoksi laadullisessa tutkimuksessa aineiston hankinta, käsittely ja niistä 
johtopäätösten tekeminen ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa. Kvalitatiivisessa tutkimuksissa tutkija jou-
tuu tulkitsemaan vastauksia ja haastateltavaa jo aineiston keruu hetkellä.  (Heikkilä 2014, 15.) 
 
 
5.4 Teemahaastattelu 
 
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelmä. Teemahaastattelussa ei käytetä struk-
turoidulle lomakehaastattelulle tyypillistä tarkkaa kysymysten järjestystä ja muotoa. Teemahaastattelu 
on puolistrukturoitu menetelmä sen vuoksi, että haastattelun teemat, eli aihealueet, ovat kaikille haas-
tateltaville samat. Teemahaastattelun lähtökohtana on, että jokaisen yksilön tunteita, ajatuksia, ko-
kemuksia ja uskomuksia voidaan tutkia tällä haastattelumenetelmällä. Teemahaastattelussa haastat-
telu etenee ennalta määritettyjen teemojen mukaan, eikä haastattelussa keskitytä yksityiskohtaisiin 
kysymyksiin. Tämä vapauttaa haastattelijan tutkijan näkökulmasta ja tuo haastateltavien omat näke-
mykset esille.  
 
Haastattelu on menetelmänä joustava ja antaa mahdollisuuden olla suoraan kielellisessä vuorovaiku-
tuksessa haastateltavien kanssa. Haastateltaessa on mahdollista saada selville myös vastausten mo-
tiiveja ja ei-kielelliset vihjeet voivat auttaa myös ymmärtämään vastauksia paremmin. Haastattelija 
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voi toistaa kysymyksen, selittää kysymykset tarkemmin, ehkäistä väärinkäsityksiä ja keskustella haas-
tateltavan kanssa. Tätä mahdollisuutta ei lomakekyselyissä luonnollisesti ole. (Hirsjärvi ja Hurme 2001, 
47-48, 34; Tuomi ja Sarajärvi 2009, 73.) 
 
 
5.5 Teemahaastattelun toteutus 
 
Tutkimme Kuopion markkinointia kotimaisille kokous- ja konferenssijärjestäjille teemahaastatteluiden 
avulla. Toimeksiantajamme Kirsi Vartiainen valitsi yritykset tutkimushaastattelun kohteeksi, sekä hen-
kilöt, joita tulisi haastatella. Ennen haastatteluja tämän opinnäytetyön tekijät valmistelivat saatekirjeen 
(Liite 1) ja suunnittelivat teemahaastattelurungon (Liite 2).  
 
Haastattelun teemat olivat: 
 Kokous- ja konferenssipalvelujen markkinointi 
 Kuopio-Tahko alue kokous- ja konferenssikaupunkina 
 Kuopio-Tahko alueen markkinointi 
 
Ensimmäisessä teemassa keskusteltiin haastateltavan yrityksen kokous- ja konferenssipalvelujen 
markkinoinnista. Toisessa teemassa puhuttiin Kuopio-Tahko alueesta kokous- ja konferenssikaupun-
kina. Tällä teemalla haluttiin selvittää yritysten näkökulmia alueen mahdollisuuksista kehittyä kokous- 
ja konferenssimatkailun saralla ja mitkä ovat Kuopio-Tahko alueen uhat ja haasteet. Kuopio-Tahko 
alueen markkinointi -teemassa kysyttiin yrityksiltä, mitkä ovat heidän näkemyksensä alueen markki-
noinnista ja kuinka sitä pitäisi kehittää.  
 
 
Kuopio-Tahko Markkinointi Oy Asemakatu 20 A 1,  
70100 Kuopio 
Ma 25.4. Klo 10 
Scandic Kuopio Satamakatu 1,  
70100 Kuopio 
Ma 25.4. Klo 12 
Kylpylähotelli Rauhalahti Katiskaniementie 8,  
70700 Kuopio 
To 28.4. Klo 9 
Tahko Chalet Oy Kultapallo 1, 
 73310 Tahkovuori 
To 28.4. Klo 13 
Sokos Hotel Puijonsarvi Minna Canthin katu 16, 
 70100 Kuopio 
Pe 29.4. Klo 10:30 
Tahko Spa Oy Microkatu 1, 
 70210 Kuopio 
Pe 29.4. Klo 12 
Taulukko 1. Teemahaastatteluiden aikataulu. 
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Viikolla 15 otettiin yhteyttä yritysten edustajiin sähköpostitse, jossa heille lähetettiin saatekirje. Saa-
tekirjeessä kerrottiin haastatteluiden ajankohta, tarkoitus sekä ilmoitettiin, että heihin ollaan yhtey-
dessä viikolla 16 haastatteluaikojen sopimisten merkeissä. Viikolla 16 yrityksiin otettiin yhteyttä puhe-
limitse ja sovittiin haastatteluajat seuraavalle viikolle. Osa henkilöistä oli kiireisiä, eivätkä olisi päässeet 
itse paikalle, joten he antoivat kolleegoidensa yhteystiedot, joiden kanssa haastatteluajat saatiin so-
vittua. Teemahaastattelut toteutettiin Kuopio-Tahko alueen yrityksille viikolla 17. Haastattelut äänitet-
tiin sanelimella ja muistiinpanot tehtiin pääasioista haastatteluiden aikana. Haastatteluja tehtiin yh-
teensä kuusi, jotka kestivät noin 15-35 minuuttia. Haastatteluiden jälkeen tulokset litteroitiin suoraan 
tietokoneelle, Word-tiedostoksi. Litteroiminen, eli puhtaaksikirjoittaminen, on puhutun aineiston kir-
joittamista tekstiksi. Se voidaan tehdä koko aineistosta tai aineistosta voidaan nostaa valikoituja 
teema-alueita. Aineiston litterointi on yleisempää, kuin päätelmien tekeminen suoraan aineistosta. 
Litterointia pidetään osana laadullista tutkimusta. Ennen aineiston litterointia tulee ottaa huomioon, 
miten tarkkaan aineisto kirjoitetaan puhtaaksi ja mitkä ovat pääasioita. Aineiston litteroinnissa tulee 
olla tarkka, jotta vastausten merkitys ei vaihdu ja tutkimus säilyy luotettavana. (Hirsjärvi ja Hurme 
2001, 138; Flick 2014, 389, 395.) Tässä työssä päädyttiin litteroimaan koko aineisto jokaisesta haas-
tattelusta, koska se helpotti tutkimustulosten käsittelyä ja analysointia. 
 
Vastaukset luokiteltiin kolmen teeman mukaan, jotka päätettiin yhdessä toimeksiantajan kanssa. Mo-
lemmat tämän opinnäytetyön tekijät olivat mukana teemahaastatteluissa ja lukivat litteroinnit haas-
tatteluista. Teemahaastattelun tuloksista tehtiin Excel-taulukko, johon poimittiin oleellisimmat asiat 
kaikkien kysymysten vastauksista. Excel-taulukosta tehtiin myös toimeksiantajalle Word-tiedosto, 
jossa oli tiivistettynä yritysten edustajien vastaukset. Tämä helpotti vastausten analysointia. Vastauk-
sista keskusteltiin ja niistä tehtiin johtopäätökset, jotka lukevat kohdassa 6.  
 
5.6 Teemahaastattelun luotettavuus 
 
Tutkimuksissa tulosten luotettavuus ja pätevyys voivat vaihdella, vaikka tutkimuksessa olisi vältelty 
mahdollisia virheitä. Kaikissa tutkimuksissa tulisi arvioida tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Luotet-
tavuuden arviointiin voidaan käyttää erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Tutkimuksen reliaabeliudella 
tarkoitetaan tutkimuksen tulosten toistettavuutta eli kykyä antaa tuloksia, jotka eivät ole sattumanva-
raisia. Tutkimuksen reliaabelius voidaan selvittää monella tavalla. Esimerkiksi arvioijien päädyttyä sa-
maan tulokseen tai tutkittaessa samaa henkilöä eri tutkimuskerroilla saaden sama tulos, voidaan tut-
kimusta pitää reliaabelina.  
 
Tutkimuksen arvioinnissa käytetään myös toista käsitettä, validiteettia, joka tarkoittaa pätevyyttä. Va-
liditeetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelmän kykyä mitata asioita, joita tutkimuksessa on tarkoituksena 
mitata. Menetelmät ja mittarit eivät välttämättä vastaa tutkijan asettamia odotuksia, vaan vastaajat 
voivat ymmärtää esimerkiksi kysymyslomakkeen kysymykset väärin. Jos tutkija käsittelee tutkimuksen 
tulokset alkuperäisen ajatusmallinsa mukaan, ei tutkimuksen tuloksia voida pitää validiivisina. (Hirs-
järvi ym. 2009, 231.) 
 
         
         21 (53) 
Eettisyydessä on kyse hyvän ja pahan, oikean ja väärän erottamisesta. Tutkimusta tehdessä poh-
dimme paljon erilaisia eettisiä kysymyksiä, jotta noudattaisimme hyvää tieteellistä käytäntöä. Hyvään 
tieteelliseen käytäntöön kuuluu tiedeyhteisön toimintatapojen noudattaminen, eettisesti kestävien ja 
kriteerien mukaisien tutkimustapojen soveltaminen sekä avoimuus avoimuus tuloksia julkaistessa. Li-
säksi hyvään tieteelliseen käytäntöön kuuluu muiden tutkijoiden ja tutkimusten kunnioittaminen, sekä 
oman tutkimuksen toteuttaminen vastuullisilla tavoilla. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2002, 3.) 
Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden tärkein kriteeri tulee olemaan tutkijat, eli tässä tapauk-
sessa tämän opinnäytetyön tekijät. Opinnäytetyön luotettavuuteen voidaan vaikuttaa myös lähdekriit-
tisyydellä. (Eskola ja Suoranta 1998, 210.) 
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6 TEEMAHAASTATTELUN TULOKSET JA PÄÄTELMÄT 
 
 
Teemahaastatteluiden tuloksia käsitellään tässä kappaleessa teemoittain. Teemat sekä tarkemmat 
kysymykset löytyvät teemahaastattelurungosta (liite 2). Haastateltujen yritysten edustajien anonyy-
miteetti haluttiin säilyttää, joten tekstissä lainausten kohdalla käytämme termiä ”haastateltava”. 
 
 
6.1 Kokous- ja konferenssipalvelujen markkinointi 
 
Suurin osa kokous- ja konferenssiasiakkaista Kuopion alueella on paikallisia sekä muualta Suomesta 
tulevia yrityksiä, järjestöjä ja yhteisöjä. Asiakkaiden vierailu painottuu Kuopion keskustan alueella ke-
vääseen sekä syksyyn ja kesä on hiljaisinta aikaa. Tahkon alueella vierailuajat painottuvat sesonkeihin, 
kesään sekä talveen. Yritysten edustajat eivät koe tapahtumien vaikuttavan kokousasiakkaiden mää-
riin. Yritysasiakkaat hyödyntävät erilaisia tapahtumia esimerkiksi Kuopion viinijuhlia, mutta silloin kyse 
ei ole kokoustamisesta vaan enemminkin yrityksen virkistäytymisestä.” Ei vaikuta suoraan. Erilaiset 
Vip-paketit ja yrityspaketit voi aiheuttaa "piilokokousmatkailua". Tavoitetila Kuopiossa löydetty, että 
koitettaisiin hyödyntää niitä kokousten järjestämisessä.”, haastateltavan mielipide tapahtumien vai-
kuttamisesta kokousmatkailuun. 
 
 
Kuva 1. Markkinointikanavat konferenssivieraiden tavoittamiseen 
 
Yritykset markkinoivat kokous- ja konferenssijärjestäjille aktiivisimmin messuilla, uutiskirjeillä ja erilai-
silla kampanjoilla. Yritykset kokevat tehokkaimmaksi tavaksi tavoittaa konferenssijärjestäjät Face-to-
Face-tilanteissa sekä aktiivisesti kontaktoiden. Mediamarkkinointi on menettänyt tehokkuuttaan sosi-
aalisen median myötä ja tämän vuoksi yritykset käyttävät sitä nykyään hyvin vähän. Sosiaalisessa 
mediassa yritykset vaikuttavat eniten Facebookissa, mutta yritysten edustajat ovat sitä mieltä, että 
sosiaalinen media ei ole paras keino, kun on kyse nimenomaan kokousasiakkaiden saavuttamisesta. 
Parhaat markkinointikanavat 
konferenssijärjestäjien tavoittamiseen
Face-to-Face Uutiskirje Alan julkaisut Aktiivinen kontaktointi
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”Pyritty aktiiviseen myyntityöhön, messuihin ja myyntitilaisuuksiin ja sit yhdessä muiden kanssa. So-
messa ollaan Facebookissa, se on tärkee mutta ei taida tavoittaa kokousjärjestäjiä. Instagram, Twitter, 
google add word, LinkedIn. Kuitenkin 90% asiakkaista lomailijoita, markkinointibudjetissa keskitytään 
siihen.”, sanoi haastateltava. Kuopion ideaali sijainti, kaupungin monipuolisuus sekä hyvät tilat ovat 
tärkeitä vetovoimatekijöitä, joita yritykset hyödyntävät markkinoinnissaan. Tahkon alueella markki-
noinnissa käytetään myös paljon apuna Tahkon suurinta vetovoimatekijää eli tapahtumia. Yritykset 
käyttävät paljon hyödykseen myös Kuopio-Tahko alueelta löytyviä oheispalveluja. Varsinkin Tahkon 
alueella kokouksiin on helppo lisätä mukaan aktiviteettiosuus. Yhteistyö yritysten välillä on tärkeää, 
jotta kokousasiakkaiden viipymää saadaan pidennettyä ja näin lisättyä heiltä tulevia matkailutuloja.  
 
 
6.2 Kuopio-Tahko alue kokous- ja konferenssikaupunkina 
 
 
Yhteenvetona teemahaastatteluiden tulosten pohjalta voidaan sanoa, että yritysten edustajien mie-
lestä Kuopio-Tahko alueen puitteet kokousten ja konferenssien järjestämiseen ovat hyvät. ”Potenti-
aaliaan pienempi. Sijainti, fasiliteetit hyvät. Iso hyvin toimiva opiskelijayhteisö, tiedemaailma joka 
tuottaa tutkimuksia kansainvälisellä tasolla. Monipuolinen liike-elämänrakenne. Kuopiossa laajasti 
kaikkee - se on meidän etu.”, haastateltavan näkemys Kuopio-Tahko alueesta konferenssikaupunkina.  
 
Kuopio sijaitsee keskeisellä paikalla Suomessa ja kaupunkiin on hyvät liikenneyhteydet. Parannettavaa 
saavutettavuudessa kuitenkin on, koska lentoyhtiöt huonontavat tarjontaa ja lentojen hinnat ovat kal-
liita. Tämän lisäksi julkisia liikenneyhteyksiä välillä Kuopio-Tahko tulisi parantaa. Esimerkiksi valtakun-
nallisten järjestöjen kokousten ja konferenssien saaminen Kuopioon ei ole mahdottomuus Kuopion 
keskeisen sijainnin vuoksi, mutta siihen vaaditaan kuitenkin aktiivisuutta järjestöjen osallisilta Kuopion 
päässä. Kokousasiakkaiden saaminen Kuopioon, esimerkiksi pääkaupunkiseudulta, on vaikeampaa, 
koska heidät tulisi saada vakuutettua hyödystä, jonka he saavat tullessaan Kuopio-Tahko alueelle 
kokoustamaan. Kokous- sekä majoitustiloja Kuopio-Tahko alueella on tarpeeksi myös isommille ko-
kouksille ja konferensseille. Kysyntää kuitenkin olisi yhdelle isolle tilalle, jossa suuria konferensseja 
voitaisiin järjestää. Haastattelun tulosten mukaan tällaiset tilat eli Kuopio-halli ja Kuopion Musiikkikes-
kus ovat usein varattuna muulle toiminnalle. Kuopio-Tahko alueelta puuttuu täysin iso hotelli-kokous 
kompleksi, joka tarjoaisi kokousten järjestäjille kaiken saman katon alta, niin majoituksen kuin isot 
kokoustilatkin.  
 
6.3 Kuopio-Tahko alueen markkinointi 
 
Kuopio-Tahko alueessa on yritysten mielestä paljon potentiaalia kokous- ja konferenssikaupunkina, 
mutta sitä ei tuoda tarpeeksi esille.  Kuopiossa on suuri lääketieteellinen osaaminen, iso hyvin toimiva 
opiskelijayhteistö ja sijainti sekä saatavuus ovat hyviä. Tahkolla palvelut ovat kävelymatkan päässä 
toisistaan ja Kuopion keskustassa on useita hotelleja lähekkäin toisiaan sekä isoja kokoustiloja esi-
merkiksi Kuopion Musiikkikeskuksella. Kuopio on ainutlaatuinen kaupunki, koska sillä on yli sadantu-
hannen hengen kaupunkikeskittymä ja vain kolmen vartin ajomatkan päässä matkailukeskus Tahko. 
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Tällaisia yhdistelmiä, varsinkaan tämän koko luokan, ei löydy muualta Suomesta ja yritykset ovat sitä 
mieltä, että tätä vetovoimatekijää tulisi hyödyntää markkinoinnissa enemmän.  
 
Liikenneyhteyksissä on ongelmaa Kuopion ja Tahkon välillä, koska julkiset liikenneyhteydet eivät toimi 
kuin Siilinjärvelle saakka. Finnairin lentolippujen hinnat ovat myös hyvin korkeat. Niiden hintaa alen-
tamalla yritykset uskovat kokousasiakkaiden määrän kasvavan Kuopion alueella. Yhteistyö yritysten 
välillä ja myyntityö muualla Suomessa ovat tärkeitä tekijöitä, jotta Kuopio-Tahko alue voi kehittyä lisää 
kokous- ja konferenssikaupunkina.” Että se tehdään ja luodaan, ja kunnollisille resursseilla heti alusta 
alkaen. Että yritykset olisivat siinä jollain pienellä rahasummalla mukana. Se kokoaisi kaikki yhteen 
kokousjutut ja tapahtumat ja asiakas saisi kaikki samalta luukulta. Ja se pitää saada pian! Muuten 
jäädään Jyväskylän ja Tampereen jalkoihin.”, haastateltavan odotukset Kuopio Convention Bureaulle 
ja Kuopio-Tahko alueen kokousmatkailun kehittämiselle. 
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7 POHDINTA 
 
Kuopio Convention Bureaun toiminta tulee onnistumaan käyttämällä oikeita markkinointikeinoja sekä 
lisäämällä yhteistyötä alueen yritysten kesken. Kuopio Convention Bureau on perustettava, jotta saa-
daan lisättyä kokousmatkailua Kuopio-Tahko alueelle. Yrityksillä on positiivinen asenne hanketta koh-
taan, mutta on tehtävä paljon töitä, jotta Kuopio-Tahko alue ei jää kilpailussa Jyväskylän tai Tampe-
reen jalkoihin. 
 
Toimeksiantajan kommentit opinnäytetyöstä kertoivat, että produktiivinen osio oli onnistunut ja sitä 
pystyttiin käyttämään Kuopio Convention Bureaun markkinoinnissa hyödyksi. Aloitimme opinnäytetyön 
tekemisen helmikuussa 2016. Aloitimme kirjoittamalla teoriapohjan, jonka jälkeen siirryimme teema-
haastatteluihin. Teemahaastatteluiden pohjalta teimme markkinointisuunnitelman, joka oli valmis ke-
säkuussa 2016. Mielestämme pysyimme hyvin aikataulussa ja olimme tyytyväisiä markkinointisuunni-
telman lopputulokseen.  
 
Opinnäytetyöprosessi oli opettavainen ja haastava, koska se sisälsi niin monta eri osiota. Pääsimme 
yhteistyöhön Kuopio-Tahko alueen yritysten kanssa, joka oli mielenkiintoinen kokemus ja antoi mah-
dollisuuden verkostoitumiseen. Opinnäytetyöprosessin aikana saimme harjoittelupaikat Kuopio Con-
vention Bureau- hankkeesta. Kesällä 2016 Pulkkinen teki hankkeelle perusharjoittelun ja syksyllä 2016 
molemmat meistä tekivät syventävän harjoittelun hankkeessa. Harjoitteluun oli helppo lähteä, koska 
olimme perehtyneet Kuopio Convention Bureaun toimintaan huolellisesti opinnäytetyöprosessin ai-
kana.  
 
Yhteistyö toimeksiantajamme kanssa oli luontevaa. Se helpotti opinnäytetyön teossa paljon ja saimme 
Kirsi Vartiaiselta paljon hyviä vinkkejä työhön liittyen. Olemme tyytyväisiä opinnäytetyön aiheen va-
lintaan, koska olemme oppineet paljon Kuopion kokousmatkailun vahvuuksista ja heikkouksista. Ha-
lusimme molemmat päästä mukaan projektityöskentelyyn ja tämä on ollut meille silmiä avaava koke-
mus opinnäytetyön sekä harjoittelun puolesta.  
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LIITE 1: TUOTOS: MARKKINOINTISUUNNITELMA KUOPIO CONVENTION BUREAU 
 
 
Perustiedot hankkeesta 
 
Hankkeessa selvitettiin toimintamalli sekä omistajuus- ja rahoituspohja Kuopio Convention Bureaulle 
ja luotiin sidosryhmäyhteistyölle vahva pohja. Hankkeen aikana yritysten kanssa tehtiin sekä tieteelli-
siä site visit-kohteita ja post tour-paketteja, joilla pyritään pidentämään matkailijoiden viipymisaikaa 
sekä kasvattamaan matkailutuloja kokousten ja konferenssien yhteydessä Kuopio-Tahko alueella. 
Kuopio Convention Bureaun toiminta alkaa 1.1.2017, jossa tarjotaan tieteentekijöille, liitoille, järjes-
töille ja yrityksille apua maksuttomasti. Kuopio Convention Bureau antaa konsultaatiota kansainvälis-
ten kongressien ja yritystapahtumien kutsumisen, suunnittelun ja markkinoinnin suhteen. Alueen myy-
minen ja markkinointi aloitetaan hankkeen jälkeen kotimaisille ja kansainvälisille kokous- ja konfe-
renssijärjestäjille, jotta Kuopioon saataisiin lisää konferensseja sekä lisättyä ympärivuotista matkaili-
joiden määrää Kuopio-Tahko alueella. (Vartiainen 2015, 1.) 
 
Kuopiossa konferensseista saatu matkailutulo on laskussa toisin kuin muissa Suomen suurimmissa 
kaupungeissa. Esimerkiksi Jyväskylässä konferenssien ja niistä saatujen tulojen määrä on ollut kas-
vussa jo vuodesta 2010 lähtien. Jyväskylässä konferenssitulo oli vuonna 2014 yli 4,5 miljoonaa euroa. 
Samana vuonna Kuopiossa järjestettiin vain 5 kansainvälistä konferenssia, joihin osallistui yhteensä 
464 henkilöä. (Vartiainen 2015.) 
 
Kuopiossa on riittävästi kapasiteettia järjestää kokouksia ja konferensseja, mutta tilat ja muut oheis-
palvelut ovat kokousten järjestäjille huonosti saatavilla ja tuotteille sekä palveluille ei ole vain yhtä 
tiettyä kokoustilahakua. Sähköisen kokoustilahaun tulisi mahdollistaa kaiken kokous- ja konferenssi-
matkailuun liittyvien palveluiden tiedon saamista yhdestä paikasta. Muilla Suomen suurimmilla konfe-
renssikaupungeilla on jo käytössä Convention Bureau- toimisto, mutta tällä hetkellä Kuopiossa asiak-
kaan täytyy kerätä tiedot esimerkiksi majoituksesta, kokoustiloista ja ohjelmapalveluista eri kanavista 
ja ottaa itse yhteyttä palveluntarjoajiin, pyytää tarjoukset ja tehdä valintaprosessi. Liika vaivannäkö 
varauksen teossa aiheuttaa luonnollisesti sitä, että kokous- ja konferenssijärjestäjät valitsevat hel-
pommin jonkun muun konferenssikaupungin Kuopion sijaan. Myös oheisohjelmatarjonta Kuopiossa on 
laaja, mutta niitä ei tuoda tarpeeksi esille konferenssien aikaan, jolloin lisätulot jäävät saamatta. Kuo-
pio Convention Bureaun toimesta kerätään kokoustietokanta kaikista yhteistyöyrityksistä, joka sisältää 
esimerkiksi jokaisen yhteistyöyrityksen kokouksiin ja konferensseihin tarkoitettujen tilojen kapasitee-
tit. Kokousjärjestäjä asiakkaan ei tarvitse etsiä tietoa kokouspaikoista itse, vaan asiakas voi olla yh-
teydessä Kuopio Convention Bureauhun, jossa asiakkaalle tarjotaan hänen tarpeitaan vastaavia pal-
veluita. (Vartiainen 2015, 4.) 
 
Konferenssimatkailijat viipyvät kohteessa yleensä viisi päivää ja yksi matkailija käyttää rahaa matkansa 
aikana noin 1 653 euroa. Yhden vuorokauden aikana konferenssimatkailija käyttää Suomessa rahaa 
noin 256 euroa, joka on 140 euroa enemmän kuin perinteisen tapahtumamatkailijan käyttämä summa. 
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Hankkeen tavoitteena on lisätä kokouksien ja konferenssien määrää Kuopiossa, jotta kävijöiden määrä 
ja tätä myötä konferenssimatkailutulo lisääntyisi, sekä kasvattaisi pk-yritysten tuloja konferenssimat-
kailijoille suunnatuilla tuotteilla. Samalla Kuopion alueesta luodaan monipuolinen, laadukas ja kehit-
tyvä kokous- ja kongressi- sekä kannustematkailukohde. Kokous- ja konferenssimatkailun avulla pys-
tytään myös tasoittamaan matkailijavirtaa jokaiselle vuodenajalle.  
 
Toiminta-ajatus sekä liikeidea 
 
Kuopio Convention Bureau tekee asiakaslähtöistä sekä aktiivista myyntityötä. Sen tarkoituksena on 
kasvattaa kotimaisten ja kansainvälisten kokousten ja konferenssien määrää Kuopion kaupungissa. 
Kokous- ja konferenssimatkailun kasvu Kuopiossa lisää kokousten ja konferenssien määrää myös muu-
alla Pohjois-Savossa. Hankkeen pääpainopiste on Kuopiossa, koska Kuopiossa sijaitsee yliopisto, am-
mattikorkeakoulu sekä yliopistollinen sairaala. Vahva tieteellinen osaaminen löytyy Kuopion kantakau-
pungista ja tieteellinen sisältö kuuluu usein kokouksiin ja konferensseihin. Pääpainopiste on Kuopion 
keskustassa myös sen vuoksi, että suurimmat tilafasiliteetit sijaitsevat keskustassa sekä sinne on par-
haimmat liikenneyhteydet. 
 
Kuopio Convention Bureaun on tarkoitus aktivoida ihmiset kaupungin sisältä hakemaan kotimaisia ja 
kansainvälisiä liittoja, järjestöjä, puolueita ja isoja yrityksiä järjestämään Kuopioon konferensseja, esi-
merkiksi yritys- ja järjestökokouksia sekä julkisen sektorin kokouksia. Suurten kokousten, kuten 100-
500 hengen, lisäksi pienetkin kokoukset voivat olla merkittäviä Kuopion imagon kannalta. Esimerkiksi 
ministeriryhmän kokous, jossa osallistujia on 25 henkilöä, tuo kaupungille paljon medianäkyvyyttä.  
 
Kuopio Convention Bureaussa tulee olemaan töissä yksi henkilö ja vuoden 2018 alusta kaksi henkilöä. 
Pienen henkilöstöresurssin vuoksi on tärkeää aktivoida ihmisiä Kuopion kaupungin sisältä, esimerkiksi 
professoreita ja luottamustoimissa olevia henkilöitä, jotka voivat saada Kuopioon kokouksia ja konfe-
rensseja. Henkilökohtaisen myyntityön tarkoituksena on, että Convention Bureaun edustaja tapaa po-
tentiaalisia kokous- ja konferenssijärjestäjiä yksin tai pienissä ryhmissä, selvittää missä verkostoissa 
henkilö toimii, mitä kokouksia ja konferensseja verkostoissa järjestetään ja sopiiko jotkin niistä järjes-
tettäväksi Kuopiossa. Tapaamisissa kerrotaan myös Convention Bureaun tarjoamista tukipalveluista, 
jotka ovat maksuttomia. Näitä tukipalveluja on esimerkiksi konferenssi- ja rahoitushakemuksissa avus-
taminen, alustava budjetointi, alustavat tila- ja majoituskiintiövaraukset sekä markkinointimateriaali 
kokousten tai konferenssien hakemiseen ja sen markkinoimiseen osallistujille. Kuopio Convention Bu-
reau tarjoaa myös valmiiksi tuotteistettuja oheisohjelmapalveluja ja niiden markkinointimateriaaleja 
järjestäjille. Tällä tavoin yhden henkilön työpanos levittäytyy ja kertautuu parhaiten, kun ihmiset saa-
daan aktivoitumaan ja puhumaan Kuopion puolesta ympäri maailmaa. Toiminnan ajatus perustuu ak-
tiiviseen ja vuorovaikutteiseen myyntityöhön. Kuopio Convention Bureau ei järjestä yhtään kokousta 
tai konferenssia, vaan auttaa niiden hakemisessa, alkuvaiheen budjetoinnissa ja antaa tarvittavan 
informaation esimerkiksi tiloista, majoituksesta sekä alueen PCO-toimistoista (Professional Congress 
Organizer), jotka tarjoavat ammattitaitoista apua kokousten ja konferenssien järjestämisessä.  
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Kuopio Convention Bureau tulee Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n tytäryhtiöksi ja sen toiminta poik-
keaa Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n toiminnasta siten, että markkinointiyhtiössä saa tietyllä euro-
määrällä tietyn verran näkyvyyttä. Kuopio Convention Bureauhun sijoitetaan tietty euromäärä, jolla 
saa näkyvyyttä kirjallisessa materiaalissa ja esimerkiksi osallistumisoikeuden messu- ja myyntitilai-
suuksiin. Sähköisesti ja suullisesti keskusteltaessa asiakkaan kanssa, asiakkaalle tarjotaan kuitenkin 
nimenomaan hänen tarpeita vastaavia palveluita. Asiakaslähtöisellä toimintaperiaatteella tarkoitetaan 
sitä, että tarjotaan asiakkaalle parasta vaihtoehtoa, eikä esimerkiksi kalleinta vaihtoehtoa, jotta saa-
taisiin alueelle enemmän kokous- ja konferenssimatkailutuloa. Convention Bureaun toiminta on puo-
lueetonta ja se ei saa yrityksiltä komissiota myydyistä kokoustiloista. Tällä tavoin luodaan Kuopion 
alueesta positiivinen kuva kokousten ja konferenssien järjestämispaikkana sekä kannustematkakoh-
teena. 
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PESTE-analyysi 
 
Työssä käytettiin lähtökohta-analyysina PESTE-analyysiä. PESTE-analyysiä käytetään yrityksen mak-
roympäristön eli ulkoisen ympäristön analysointiin. Ulkoisella toimintaympäristöllä tarkoitetaan yrityk-
sen toiminnan lähtötilannetta ja haastetta tuo se, että ympäristö muuttuu jatkuvasti. Makroympäristön 
tekijät muodostavat yrityksen toiminnalle maailmanlaajuisen ympäristön ja niiden kehitykseen ei yritys 
voi itse vaikuttaa. Lyhenne PESTE tulee sanoista Political, Economical, Social, Technological ja Envi-
ronmental, eli poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset ja ympäristölliset tekijät. Kuopio Con-
vention Bureaun kohdalla PESTE-analyysissä tarkastellaan matkailuun ja erityisesti kokous- ja konfe-
renssimatkailuun vaikuttavia ulkoisen ympäristön tekijöitä. Kuopio Convention Bureau ei itse voi vai-
kuttaa ympäristön kehitykseen, mutta toimiva yritys osaa ennakoida muutoksia ja pysyä mukana 
muuttuvissa trendeissä. (Hiebing, Cooper ja Wehrenberg 2012, 67-70.) 
 
Poliittiset tekijät 
 
Kuopio Convention Bureau on osana EU-ohjelmaa nimeltä “Kestävää kasvua ja työtä 2014-2020 Suo-
men rakennerahasto-ohjelma”. Kyseisessä ohjelmassa on viisi toimintalinjaa ja 13 erityistavoitetta. 
Kaikkien mukana olevien hankkeiden tulee toteuttaa jotakin näistä tavoitteista. Ohjelman toimintalin-
jat ovat pk-yritysten kilpailukyky, uuden tiedon ja osaamisen tuottaminen ja hyödyntäminen, työllisyys 
ja työvoiman liikkuvuus, koulutus, ammattitaito ja elinikäinen oppiminen sekä sosiaalinen osallisuus 
ja köyhyyden torjunta. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2016.) Kuopio Convention Bureaun toimintalinja 
on uuden tiedon ja osaamisen tuottaminen ja hyödyntäminen. Euroopan unionin näkökulmasta mat-
kailupolitiikalla voidaan tukea kasvupolitiikkaan ja työllisyyteen liittyviä tavoitteita. (Soave 2016.) Kuo-
pion kaupungin omistajaohjaus on linjannut, että Convention Bureau tulee perustaa. Kuopion alueen 
matkailuyritykset sekä Itä-Suomen yliopisto, Kuopion yliopistollinen sairaala sekä Savonia-ammatti-
korkeakoulu ovat ilmaisseet tahtotilansa Convention Bureaun luomiselle.  
 
Taloudelliset tekijät 
 
Suomen kansantalous kasvoi vuonna 2015 0,5 % kolmen taantumavuoden jälkeen. Kasvun taustalla 
on vienti, kulutus ja loppuvuodesta erityisesti investoinnit. Investoinnit kasvavat myös tänä vuonna ja 
yksityistä kulutusta tukee maltillinen hintakehitys. Suomen talouden kasvun elpymisen myötä työllis-
ten määrä kääntyy tänä vuonna 0,3 %:n kasvuun. Suomen taloudellinen tilanne pysyy lähi vuosien 
ajan heikkona, huolimatta talouden pienestä piristymisestä. (Valtiovarainministeriö 2016, 1, 13.) Suo-
messa matkailun elinkeino on kuitenkin kasvanut ja kansainvälistynyt viime vuosina muita aloja nope-
ammin. Matkailusta on kasvanut merkittävä työllistäjä ja vientitoimiala. Vuoteen 2025 mennessä Suo-
men matkailutulon on mahdollisuus kasvaa nykyisestä tilanteesta jopa 7 miljardia euroa. (Työ- ja 
elinkeinoministeriö 2015, 3.) Matkailun toimiala tuottaa Suomeen arvonlisäveroja enemmän kuin elin-
tarviketeollisuus sekä kaksi kertaa enemmän kuin maatalous. Vuonna 2013 matkailu toi Suomeen 14,4 
miljardia euroa, josta ulkomaalaisten matkailijoiden tuoma osuus oli 31 prosenttia. Samana vuonna 
matkailun aikaansaama arvonlisäys oli 4,3 miljardia euroa, mikä on 2,5 prosenttia Suomen bruttokan-
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santuotteesta. Ulkomaalaisten matkailu Suomessa kasvaa noin 4-5 prosentin vuosivauhtia, mutta vä-
lillä tulee notkahduksia, jotka voivat johtua esimerkiksi talouden taantumasta tai luonnonkatastro-
feista. Matkailu on kuitenkin nopea toimiala toipumaan ongelmista. (Visit Finland 2015.) Suomen 
heikko taloustilanne voi vaikuttaa kokous- ja konferenssijärjestäjien päätökseen kokouskaupungista. 
Kokousjärjestäjä voi päätyä pitämään konferenssin esimerkiksi pääkaupunkiseudulla, jotta matkusta-
misesta ei syntyisi yritykselle lisäkuluja.  
 
Sosiaaliset tekijät 
 
Kuopiosta löytyy paljon tieteellistä osaamista ja hyvä liike-elämän rakenne. Kuopio sijaitsee keskeisellä 
paikalla Suomessa, etenkin valtakunnallisten yritysten ja järjestöjen näkökulmasta. Tämän vuoksi Kuo-
pion kaupunki on hyvä vaihtoehto yritysten ja järjestöjen kokousten ja konferenssien järjestämiseen. 
Nykyaikana kokouksiin ja konferensseihin osallistuvat haluavat monipuolisempaa sisältöä kokousten 
ja konferenssien ohjelmaan. Esimerkiksi ohjelmapalvelut ovat toimiva lisä kokousten rinnalla. Ainut-
laatuinen yhdistelmä, eli kantakaupunki Kuopio sekä Tahkon matkailukeskus tarjoavat monia erilaisia 
ohjelmapalveluita, joka mahdollistaa palvelujen tarjoamisen erilaisille asiakasryhmille. Teemahaastat-
teluihin osallistuneiden yritysten edustajien mukaan savolaisuus koetaan myös yhtenä Kuopion alueen 
yritysten asiakaspalvelun vahvuutena. Kokous- ja konferenssijärjestäjän ostopäätökseen vaikuttaa 
kohteen sijainti ja saavutettavuus, sekä palvelujen sisältö ja hinta.  
 
Teknologiset tekijät 
 
Teknologia on nykypäivänä tärkeänä osana ihmisten elämää. Erilaiset sovellukset helpottavat arkea ja 
kaiken löytää tänä päivänä sähköisenä. Tämän vuoksi yritysten on tärkeää pysyä mukana nopeasti 
muuttuvassa teknologisessa ympäristössä. Teknologia mahdollistaa yrityksen sähköisen markkinoin-
nin, joka on tänä päivänä yksi tärkeimmistä markkinointiviestinnän keinoista. Sähköisen viestinnän 
trendit muuttuvat nopeasti ja ovat yrityksen toiminnan kannalta tärkeää, että he päivittävät sähköistä 
markkinointiaan trendien mukaan. SITA:n ja Air Transport World:n teettämän tutkimuksen “The pas-
senger IT trends survey” mukaan 85 % koki tänä vuonna positiivisen matkustuskokemuksen. Viime 
vuonna luku oli 80 %. Haastattelu toteutettiin yli 9000 henkilölle yli 19:sta maasta ympäri maailmaa. 
Myönteisten kokemusten määrä on noussut erityisesti matkan alkuvaiheissa, kuten matkan varaami-
sessa, check-in:ssä ja maihinnousukorttien saamisessa. Nämä vaiheet ovat niitä, joissa matkustaja voi 
valita käyttääkö itsepalveluteknologiaa vai asiakaspalvelijaa näiden vaiheiden suorittamiseen. Tutki-
mus osoitti, että matkustajat ovat tyytyväisempiä matkustuskokemuksiinsa, kun he ovat voineet käyt-
tää apuna teknologiaa, esimerkiksi mobiilisovelluksia ja Internet-sivuja. Matkustajat, jotka käyttävät 
itsepalveluteknologiaa, eivät koe tarvetta palata takaisin perinteisen asiakaspalvelun käyttäjiksi tule-
vaisuudessa. (Air Transport World ja SITA 2016.) Tutkimuksessa keskitytään lentomatkustajiin, mutta 
tietoa voidaan soveltaa myös kokous- ja konferenssimatkailijoihin. Teknologia voidaan ottaa avuksi 
kokouksissa ja konferensseissa monella tapaa, esimerkiksi kokousohjelman jakaminen sähköisesti 
osallistujille sekä keskusteluun osallistuminen Internetin avulla. TNS Gallupin teettämän vuoden 2014 
verkkokauppatilaston mukaan myös verkkokauppojen määrä on kasvanut viime vuosina ja matkailu 
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on ylivoimaisesti suosituin tuoteryhmä. Matkailun tuoteryhmään kuuluu valmismatkat, hotellivarauk-
set, lento-, bussi-, laiva- sekä junaliput. Monet matkaliput saadaan kätevästi mobiililaitteeseen, joka 
helpottaa matkustamista ja säästää aikaa matkalipun ostamisessa.  
 
 
Ympäristölliset tekijät 
 
Luonto, terveys ja turvallisuus ovat nousseet suosituiksi trendeiksi sekä arvoiksi ihmisten keskuudessa. 
Ihmiset arvostavat puhdasta luontoa ja usein siihen liitetään myös terveys. Puhtaan luonnon läheisyys 
ei ole monelle itsestäänselvyys ja sen vuoksi se on noussut yhdeksi tärkeäksi kriteeriksi matkakohteen 
valinnassa. Kuopiossa luonto on ainutlaatuista jopa verrattaessa muihin Suomen suurimpiin kaupun-
keihin. Kuopiossa luonnon ja veden läheisyys on yksi alueen vaikuttavimmista vetovoimatekijöistä. 
Huonontuneen turvallisuustilanteen myötä ihmiset ovat nykyaikana valmiita laittamaan matkustami-
seen enemmän rahaa ja matkustamaan kohteisiin, jotka he kokevat turvallisemmiksi. Ennen matkus-
tuskohde valittiin useimmiten matkustamisen edullisuuden mukaan, mutta tällä hetkellä turvallisuus 
on tärkeämpi kriteeri. Suomi koetaan turvalliseksi maaksi ja tämän on meidän etu, kun vertaamme 
tilannetta esimerkiksi muihin Euroopan maihin. Turvallisuudesta on tullut hyvin tärkeää yrityksille ko-
kousten järjestämisessä useiden lähiaikojen terroristi-iskujen jälkeen. Kokouksia järjestäessä turvalli-
suuskysymykset ovat pinnalla enemmän kuin koskaan. Jotta matkustaminen ei laantuisi kokonaan, 
täytyy osata tuoda esille, että Suomi on turvallinen maa ja sitä tulisi tuoda enemmän esille markki-
noinnissa kotimaisille sekä kansainvälisille kokousjärjestäjille. Turvallisuuden lisäksi Kuopio Convention 
Bureaun tulee ottaa markkinoinnissaan huomioon Kuopion alueen muita vetovoimatekijöitä, kuten 
luonto. Esimerkiksi alueen markkinointivideossa tulee Kuopiota brändätä näiden vahvuuksien mukaan 
ja luoda Kuopiosta hyvä mielikuva kokous- ja konferenssikaupunkina.  
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MARKKINAT 
 
Kysyntätilanne 
 
Kuopion alueen yritysten näkökulmasta kysyntää Convention Bureaulle on paljon, koska se lisää Kuo-
pion kilpailukykyä konferenssikaupunkina. Kuopion kaupungin omistajaohjaus on linjannut, että Con-
vention Bureau tulee perustaa Kuopioon. Selvityshankkeen haastatteluissa myös Itä-Suomen yliopisto, 
Savonia-ammattikorkeakoulu oy ja Kuopion Yliopistollinen sairaala sekä matkailualan yritykset ovat 
ilmaisseet tahtotilan Convention Bureaun perustamiselle. Alueen yritykset kokevat tärkeäksi perustaa 
Convention Bureau -toimiston, jossa keskitytään nimenomaan kokous- ja konferenssimatkailuun. Alu-
een matkailuyritysten mainonta keskittyy pääosin vapaa-ajanmatkailuun, joten yhteismarkkinointi ko-
kous- ja konferenssijärjestäjille koetaan erittäin tärkeäksi. Lisäksi Convention Bureaun toiminta tulee 
tuomaan Kuopion alueelle lisää matkailijoita ympäri vuotisesti.  
 
Myös asiakkaiden näkökulmasta tarve Kuopio Convention Bureaulle on suuri. Tällä hetkellä kokousjär-
jestäjä asiakkaan tulee etsiä tieto tiloista, majoituksesta, ravintolapalveluista sekä muista oheisohjel-
mista eri lähteistä. Kuopion alueen kokous- ja konferenssimatkailun kasvun kannalta on erittäin tär-
keää, että kokousten ja konferenssien tuominen Kuopioon on tehty helpoksi ja kaiken kokousten jär-
jestämisen kannalta tärkeän tiedon saa yhdestä paikasta.  
 
 
Kilpailutilanne 
 
Teemahaastatteluiden tulosten perusteella Kuopion pahimmaksi kilpailijaksi koettiin Jyväskylä. Jyväs-
kylässä on pitkälle viedyt kokous- ja konferenssipalvelut sekä fasiliteetit. Jyväskylän jälkeen Kuopion 
pahin kilpailija on Tampere. Jyväskylässä sekä Tampereella on jo käytössä Convention Bureau -pal-
velu. Kuopion vahvuudet ovat keskeinen sijainti Suomessa sekä Tahkon matkailukeskuksen läheisyys. 
Kuopiossa on myös erinomainen oheisohjelmatarjonta ja ainutlaatuinen luonto. Lisäksi Kuopiossa on 
paljon hyviä tiloja kokousten ja konferenssien järjestämiseen. Kuopio-Tahko alueen heikkouksia ovat 
huonot julkiset liikenneyhteydet keskustasta Tahkolle ja Kuopion keskustasta puuttuu nimenomaan 
kokouksille ja konferensseille tarkoitettu suuri tila. Kuopiosta puuttuu iso kokous-hotellikompleksi, joka 
tarjoaisi kokouksien ja konferenssien ajaksi kaikki palvelut saman katon alta. Lisäksi lentoyhtiöiden 
tarjonnan supistaminen ja lentojen kallistuminen vaikuttavat Kuopion saavutettavuuteen. 
 
Ulkoisen toimintaympäristön analyysi 
 
Kokous- ja konferenssimatkailu on tärkeä liikematkailun sektori ja se kasvaa sekä kehittyy jatkuvasti 
ja on merkittävä tulonlähde Suomelle. Suomessa järjestettiin vuonna 2014 yhteensä 708 kansainvä-
listä järjestökongressia, joihin osallistui 79 000 henkilöä, jotka tuottivat Suomelle matkailutuloja noin 
130 miljoonaa euroa. Vastaava luku vuonna 2010 oli 72 miljoonaa euroa. Vuosi 2014 oli Suomen 
historian paras kongressivuosi ja kasvua on ollut jo vuosia talouden taantumasta huolimatta. Toisin 
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kuin muissa Suomen suurissa kaupungeissa, Kuopiossa järjestettävien kokousten ja konferenssien 
määrä on laskussa. Vuonna 2014 Kuopiossa järjestettiin vain viisi kansainvälistä konferenssia, jotka 
toivat Kuopioon 464 kokousmatkailijaa. (Visit Finland 2015; Vartiainen 2015, 2.) Finland Convention 
Bureaun julkaisun “Kongressit kaupungeittain 2004-2015” mukaan Kuopiossa järjestettiin vuonna 
2015 14 kansainvälistä kongressia, mikä on huomattavasti enemmän kuin aiempina vuosina. Kong-
ressien määrän kasvu ei kuitenkaan ole kasvanut merkittävästi aiemmista vuosista, koska aiempina 
vuosina kaikkia pidettyjä kongresseja ei ole ilmoitettu mukaan tilastoihin. (Finland Convention Bureau 
2015.) 
 
Tutkimushaastattelun tulosten pohjalta selviää, että yritysten edustajien mielestä Kuopiossa on hyvä 
liike-elämän rakenne ja osaamista löytyy monilta toimialoilta. Kuopiossa on laaja tiedeyhteisö, kuten 
yliopisto ja Kuopion yliopistollinen sairaala, jotka voisivat omalta osaltaan kasvattaa Kuopion konfe-
renssimatkailutuloa tuomalla kaupunkiin konferensseja. 
 
Sisäisen toimintaympäristön analyysi  
 
Tällä hetkellä Kuopion ja Tahkon alueen markkinoinnissa keskitytään vapaa-ajan matkailuun. Kuopion 
kantakaupungista löytyy monia kulttuurisesti merkittäviä kohteita, esimerkiksi Kuopion kaupunginte-
atteri sekä musiikkikeskus. Tahko on selkeästi enemmän aktiviteetteihin keskittyvä matkailukeskus. 
Markkinoidessa kokous- ja konferenssijärjestäjille tulisi Kuopion kantakaupungin ja Tahkon matkailu-
keskuksen läheisyyttä korostaa enemmän. Kuopio-Tahko alue on ainutlaatuinen kokonaisuus Suo-
messa, varsinkin tässä kokoluokassa. Oikeanlaisella markkinoinnilla pystytään Kuopion alueelle luo-
maan monipuolinen ja laadukas imago, jossa yhdistyvät elinvoimaisen ja vilkkaan kantakaupungin 
vahva osaaminen sekä Tahkon matkailukeskuksen laadukkaat ohjelmapalvelut. Luomalla alueelle 
vahva brändi, saadaan alueelle kokousmatkailijoiden lisäksi myös paljon vapaa-ajan matkailijoita.  
 
SWOT 
 
Vahvuudet  
Vahva tieteellinen osaaminen, esim. Yli-
opistollinen sairaala 
Turvallisuus 
Luonto 
Tahkon matkailukeskuksen läheisyys 
Riittävästi kokous- ja majoitustiloja 
Hyvät liikenneyhteydet muualta Suo-
mesta 
Hyvä oheisohjelmatarjonta 
Elinvoimainen kaupunki, jossa hyvät 
palvelut  
Heikkoudet 
Huonot julkiset liikenneyhteydet välillä Kuopio-Tahko 
Yhteistyö yritysten kesken ei ole tarpeeksi aktiivista 
Kuopion kaupungin ja Tahkon matkailukeskuksen lähei-
syyttä toisiinsa ei korosteta tarpeeksi  
Isoihin konferensseihin ei ole tarpeeksi tilaa  
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Mahdollisuudet 
Kuopion ja Tahkon läheisyyden esille 
tuominen markkinoinnissa 
Matkailijoiden viipymän pidentäminen 
oheisohjelman avulla 
Tahko Event Park 
Uusien ohjelmapalvelujen tuotteistami-
nen 
Pre- ja Post-tour paketit 
Uhat 
Kilpailevat kaupungit, kuten Jyväskylä ja Tampere 
Lentoyhtiöt supistavat tarjontaa 
Kalliit lennot 
Ammattitaidoton henkilö myymässä  
Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n alaisuus -> yritysten 
rahoitukset 
 
Kuopion vahvuuksia kokous- ja konferenssikaupunkina on sen vahva tieteellinen osaaminen ja liike-
elämän rakenne. Kuopion kantakaupungissa sijaitsee Kuopion yliopistollinen sairaala, Itä-Suomen yli-
opisto sekä Savonia-ammattikorkeakoulu, joista löytyy tieteen huippuosaajia. Lisäksi Kuopio on tur-
vallinen kaupunki ja kaupungin ehdottomia vahvuuksia on sen ainutlaatuinen luonto. Vain kolmen 
vartin ajomatkan päästä keskustasta löytyy Tahkon matkailukeskus, joka tarjoaa laajan valikoiman 
erilaisia oheisohjelmapalveluja kokouksien ja konferenssien rinnalle.  
 
Kuopion mahdollisuuksia on Kuopion ja Tahkon alueiden palveluiden yhdistäminen entistä tiiviimmäksi 
sekä matkailijoiden viipymän pidentäminen. Matkailija voidaan houkutella jäämään Kuopioon pidem-
mäksi aikaa esimerkiksi pre- ja post-tour pakettien avulla. Kuopio Convention Bureau-selvityshank-
keessa on tuotteistettu näitä paketteja yhdessä Savonia-ammattikorkeakoulun kanssa.  
 
Kuopion heikkouksia ovat huonot julkiset liikenneyhteydet Kuopio-Tahko välillä. Myöskään Kuopion ja 
Tahkon läheisyyttä ei tuoda tarpeeksi esille alueen markkinoinnissa. Kuopion kantakaupungista puut-
tuu kokous-hotellikompleksi, jonka kapasiteetti olisi tarpeeksi iso suurille kokouksille ja konferensseille. 
Uuden kokoushotellin tulisi olla riittävän iso, jotta kokouksia ei tarvitsisi jakaa useampiin tiloihin ja 
kaikki kokouksiin osallistujat saataisiin majoitettua samaan hotelliin.  
 
Kuopion uhkia ovat luonnollisesti kilpailevat kaupungit. Sen lisäksi lentoyhtiöt supistavat tarjontaansa 
ja lentojen hinnat ovat kalliita. Yksi isoimmista Kuopio Convention Bureaun uhista on se, että työnte-
kijä eli palveluiden myyjä ei tunne myymiään tuotteita ja palveluita tarpeeksi hyvin. Tämä huolestuttaa 
myös yhteistyöyrityksiä, jotka rahoittavat Convention Bureaun toimintaa. Yritykset haluavat olla var-
moja, että heidän Convention Bureauhun sijoittamansa summa on yritykselle mahdollisimman kan-
nattava. 
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MARKKINOINNIN TAVOITTEET 
 
Ensimmäinen Kuopio Convention Bureaun toimintavuosi käynnistyy 1.1.2017. Jotta vuonna 2020 Kuo-
piossa voi toteutua isojakin konferensseja, täytyy niiden hakeminen Kuopioon aloittaa heti. Kokous-
myyntiä on tarkoitus kasvattaa, koska jo vuosia tilanne on pysynyt samana. Kokouksien määrää ei ole 
myöskään pystytty tilastoimaan luotettavasti, koska ei ole ollut yhtä tiettyä tahoa, joka keräisi tiedot 
konferensseista yhteen. Kuopio Convention Bureaun avulla tilastoiminen tulee helpottumaan. Markki-
noinnin tavoitteena on luoda Kuopiosta brändi, jossa nousee esille monipuolisuus ja korkealaatuinen 
palvelu. Teemahaastattelujen tulosten pohjalta voidaan sanoa, että yritysten edustajien mielestä on 
tärkeää luoda Kuopiosta mielikuva vilkkaana ja kasvavana kaupunkina, josta löytyy osaavia ammatti-
laisia eri toimialoilta. Kuopio Convention Bureausta halutaan antaa ammattimainen kuva, jotta konfe-
renssijärjestäjät ottavat rohkeasti yhteyttä toimistoon kokous- ja konferenssimatkailuun liittyvissä ky-
symyksissä.  
 
Jotta Kuopio-Tahko alue pysyy muiden isojen konferenssikaupunkien rinnalla kilpailussa mukana, tulee 
Kuopion liikematkailun tuloja kasvattaa. Kuopio Convention Bureau markkinoinnin päätavoitteena on 
saada vaikuttajat tietoiseksi uudesta palvelusta, joka helpottaa kokouksien ja konferenssien järjestä-
mistä Kuopiossa sekä kasvattaa täten kokousmatkailutuloja Pohjois-Savossa. Kasvaneen kokous- ja 
konferenssimatkailun myötä myös vapaa-ajanmatkailua ja oheispalvelutarjonnan käyttöä pyritään li-
säämään Kuopio-Tahko alueella.  
 
  
 
Markkinointistrategia 
 
Teemahaastatteluiden tulosten mukaan yritysten edustajat kokevat, että paras markkinointikeino ko-
timaisten kokousjärjestäjien tavoittamiseen on ehdottomasti Face-to-Face -myyntityö. Tämän vuoksi 
erilaiset tapahtumat, messut ja yritystilaisuudet ovat yrityksille tärkeitä, koska niiden kautta päästään 
kontaktiin uusien potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Tämän lisäksi yritysten uutiskirjeet sekä sähkö-
posti ovat hyviä keinoja nimenomaan tälle asiakassegmentille markkinoimiseen. Haastattelun tutki-
mustulosten mukaan Kuopio-Tahko alueen yritykset eivät koe sosiaalista mediaa tärkeäksi markki-
nointikeinoksi kokous- ja konferenssimatkailussa, koska siihen ei ole vielä keksitty siihen sopivaa ta-
paa. Yritysten edustajat eivät ole varmoja, toimiiko sosiaalinen media, kun halutaan tavoittaa juuri 
kokousjärjestäjä asiakkaat. Markkinointi on siirtynyt vahvasti nykyään sähköiseksi, joten on tärkeätä 
löytää keinot markkinoimiseen kokousjärjestäjille myös sosiaalisessa mediassa. Sähköisen markkinoin-
nin kanavia on paljon ja niistä jokainen toimii eri tavalla. Tämän vuoksi on tärkeää suunnitella mark-
kinoinnin sisältö ja kohderyhmä ennen sen julkaisemista. Markkinointiviestinnän sisällön suunnittelu 
on tärkeää, jotta se saavuttaisi halutun asiakassegmentin.  
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Esimerkiksi kuvien jakopalvelu Instagram on tänä päivänä suosittu sosiaalinen verkosto, joka toimii 
myös yritysten markkinointikanavana. Instagram on suosittu erityisesti nuoremman sukupolven kes-
kuudessa, joten markkinointia tulisi osata kohdentaa juuri heille. Instagramissa jaetaan kuvia, joten 
se toimii paremmin esimerkiksi oheisohjelmapalveluiden markkinoinnissa sekä yrityksen tunnettavuu-
den lisäämisessä.  
 
Facebookin ja Twitterin koetaan toimivan nykypäivänä enemmän informaationlähteinä kuin markki-
nointikanavina. Yrityksille on kuitenkin ehdottoman tärkeää olla molemmissa sosiaalisen median ka-
navissa. Aktiivinen vuorovaikutus mahdollisten asiakkaiden kanssa molemmissa kanavissa antaa yri-
tyksestä positiivisen kuvan. Facebookissa ja Twitterissä voidaan jakaa yrityksen toiminnalle olennaisia 
uutislinkkejä sekä esimerkiksi tietoa yhteistyöyritysten tapahtumista.  
 
Kuopio Convention Bureaun toimesta perustetaan blogi, joka toimii elävänä arkistona järjestetyistä 
kokouksista ja konferensseista. Blogin tarkoituksena on toimia vuorovaikutteisena viestintäkanavana 
Kuopion alueen yritysten ja konferenssijärjestäjien kanssa. Konferenssijärjestäjä voi esimerkiksi jul-
kaista blogissa oman näkemyksensä järjestetystä konferenssista ja kertoa miten Kuopion alueen yri-
tyksen tilat palvelivat kokoustilana ja oliko konferenssi muuten onnistunut. Kuopion alueen yritykset 
voivat myös kertoa blogissa, kuinka tietyn liiton, yhdistyksen tai yrityksen konferenssi sujui heidän 
tiloissaan. Blogi toimii hyvänä lisänä muun markkinointimateriaalin ohella. Potentiaalinen kokousjär-
jestäjän selaillessa Internetistä tietoa kokouskaupungeista on tärkeää, että kyseinen henkilö löytää 
helposti faktatietoa kaupungin kokoustiloista ja muista palveluista. Tämän lisäksi on tärkeää, että 
kokousjärjestäjä voi lukea muiden kokousjärjestäjien ja palveluntarjoajien kokemuksista ja onnistu-
misista, jotka saattavat tukea hänen päätöstään kokouskaupungin valinnassa.  
 
Teemahaastattelun tuloksien perusteella suoramyynti on paras keino kokousjärjestäjien tavoittami-
seen. Tätä markkinointikeinoa tullaan käyttämään Kuopio Convention Bureaussa eniten. Selvityshank-
keen aikana on kerätty asiakasrekisteriä potentiaalisista kotimaisista kokousasiakkaista ja heitä aloi-
tetaan lähestymään Kuopio Convention Bureaun toimesta syksyllä 2016. Kokousasiakkaat voivat tilata 
myös Convention Bureaun uutiskirjeen, jossa kerrotaan Kuopion alueen matkailusektorin kehityksestä 
sekä alueen tapahtumista sekä muista kuulumisista. Esimerkiksi Visit Helsinki, jonka alaisuudessa toi-
mii Helsinki Convention & Events Bureau, julkaisee kuukausittain uutiskirjeen Helsingin alueen mat-
kailuun liittyen.  
 
Henkilökohtaisen myyntityön avuksi otetaan kokouskatalogi, jossa kerrotaan alueen kokoustiloista, 
ravintolapalveluista sekä muista oheispalveluista. Houkutteleva ja hyvin tehty kokouskatalogi on hy-
vänä apuna, kun Kuopio Convention Bureau koittaa vakuuttaa potentiaalisen kokousjärjestäjän siitä, 
että Kuopiossa kannattaa järjestää kokouksia ja konferensseja. Tämän lisäksi potentiaalinen kokous-
järjestäjä vakuutetaan siitä, että häntä tullaan auttamaan ja tukemaan konferenssin järjestämisen 
alkuvaiheissa. Kokouskatalogin lisäksi konferenssijärjestäjälle voidaan lähettää syksyn 2016 aikana 
valmistuva markkinointivideo, josta konferenssijärjestäjä saa mahdollisimman hyvän kuvan Kuopion 
alueen kokous- ja konferenssipalveluista ja, joita hän on sen jälkeen valmis mainostamaan myös muille 
yhteisönsä ja verkostoidensa jäsenille. 
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Google AdWords -tilin luominen on ilmaista ja mainostava yritys maksaa vain silloin, kun asiakkaat 
vierailevat verkkosivuilla tai soittavat yritykseen mainosta klikkaamalla. Google-mainonta aloitetaan 
kirjoittamalla mainos, jossa kerrotaan Kuopio Convention Bureaun tarjoamista palveluista. Sen jälkeen 
valitaan hakutermit, joiden perusteella Kuopio Convention Bureaun näkyy Googlen hakutulossivulla. 
Kuopio Convention Bureaun hakutermejä voi olla esimerkiksi “kokous kuopio”, “konferenssi kuopio” 
sekä “kokoustilat kuopio”. Tämän jälkeen määritetään päiväbudjetti. Google AdWordsin ohjeiden mu-
kaan moni yritys on päässyt hyvin alkuun vain 10 - 20 euron päiväbudjetilla. Google AdWordsin seu-
rantatyökalujen avulla on mahdollista seurata mainonnan tuloksia, esimerkiksi verkkosivustojen kävi-
jämäärää, puhelintiedusteluiden määrää, uutiskirjetilausten määrää tai vaikka verkkomyyntiä.  
 
LinkedIn on maailman suurin verkostoitumisväline Internetissä, joka on tarkoitettu työelämän tarkoi-
tuksiin. Se eroaa muista sosiaalisen median kanavista, koska se on luotu nimenomaan työelämän ja 
eri alojen ammattilaisten verkostoitumiseen. LinkedIn -palvelun tarkoituksena on toimia työnhakijoi-
den ja työntekijöiden kohtaamispaikkana, eli tarkoituksena on enemmänkin kontaktien kerääminen 
kuin sosiaalinen ajanviettotapa. LinkedIn on yksi tehokkaimmista keinoista lisätä näkyvyyttä sosiaali-
sessa mediassa niin yritykselle kuin yksittäiselle työntekijälle. LinkedInin käyttäjän profiili muistuttaa 
CV:tä ja palvelun perimmäisenä tarkoituksena on oman osaamisen markkinointi. LinkedInissä Kuopio 
Convention Bureau voi luoda kontakteja kokousjärjestäjien kanssa ja samalla lisätä yrityksen tunnet-
tavuutta. Koska LinkedIn on tarkoitettu nimenomaan kontaktien luomiseen, on Kuopio Convention 
Bureaun tärkeää olla aktiivisena palvelussa ja luoda yrityksestä ammattimainen kuva. Yrityksen pro-
fiilista tulee käydä ilmi yrityksen tiedot ja toiminnan periaatteet. Palvelu on englanninkielinen, joten 
se toimii kotimaisten kokous- ja konferenssijärjestäjien lisäksi kansainvälisille järjestäjille.  
 
 
 
Kilpailukeinojen käytön pääsuuntaviivat 
  
Markkinoinnin suunnittelussa käytetään apuna markkinointimixiä. Markkinointimix (marketing mix) on 
markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus. Se koostuu neljästä P:stä; product, price, place ja pro-
motion, eli tuote, hinta, paikka tai saatavuus ja markkinointi. Kilpailukeinojen yhdistelmän, eli 4P-
mallin on kehittänyt 1960-luvulla Harvard Business Schoolin professorit Jerome McCarthy ja Neil Bor-
den. Tämä markkinointimix on kuitenkin laajentunut 7P-malliin. Sen kehittivät 1980-luvulla Bernard 
H. Booms ja Mary Jo Bitner. 4P-mallin ajatellaan olevan liian tuotelähtöinen ja sen vuoksi se edustaa 
vanhentunutta ajattelutapaa. Edellä mainittujen lisäksi kilpailukeinojen kokonaisuuteen on lisätty 3 
P:tä; People, Processes ja Physical evidence, eli henkilöstö ja asiakkaat, prosessit sekä palveluympä-
ristö. Kuopio Convention Bureaun markkinoinnissa tullaan käyttämään apuna 7P-mallia. 
 
● Tuote (Product): Tuotteella tarkoitetaan aineellista tai aineetonta palvelua tai tuotetta, jonka yri-
tys tarjoaa asiakkaalle. Tuotteen kilpailukykyyn vaikuttaa sen muotoilu, laatu, brändi sekä ominaisuu-
det. 
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● Hinta (Price): Hinta on summa, jonka asiakas maksaa tuotteesta tai palvelusta sen tarjoajalle. 
Hinnan kilpailukykyyn vaikuttaa listahinnat, alennukset, komissiot sekä muut lisämaksut. 
● Paikka (Place): Paikalla tarkoitetaan paikkaa, jossa tuotteen voi ostaa, jakelukanavia ja -menetel-
miä. 
● Markkinointi (Promotion): Markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinointiviestintää, jolla se 
houkuttelee kuluttajia yrityksen asiakkaiksi, myynninedistämistä, myyntityötä sekä mainontaa. 
● Henkilöstö ja asiakkaat (People): Henkilöstö on yksi yrityksen kilpailukeinoista. Varsinkin mat-
kailualalla työntekijät ovat olennaisessa osassa, koska kyseessä on palvelutuote. Kun kyseessä on 
palveluliiketoiminta, ihmiset ovat tärkeässä osassa ja työntekijöiden määrä ja käyttäytyminen vaikut-
tavat siihen, kuinka hyvin palvelu onnistuu. Tämän lisäksi yrityksen asiakkaat vaikuttavat palvelutuot-
teesta syntyvään mielikuvaan.  
● Prosessit (Processes): Prosesseilla tarkoitetaan kaikkia niitä toimintoja, jossa palvelu tapahtuu. 
Kun kyseessä on palveluyritys, pyritään palvelutapahtumat suunnittelemaan asiakaslähtöisesti ja si-
ten, että yritys erottuu kilpailijoistaan.  
● Palveluympäristö (Physical evidence): Palveluympäristö on yksi tärkeä kilpailutekijä. Sillä tar-
koitetaan ympäristöä, jossa palveluun liittyvä toiminta tapahtuu esimerkiksi hotellin vastaanotto.  
(Bergström ja Leppänen 2015, 148-149; Holloway 2004, 52-55; Kotler ja Keller 2012, 47)  
 
 
Tuotestrategia (Product) 
 
Kuopio Convention Bureaun tuote on tarjota kokousjärjestäjä asiakkaille asiakaslähtöistä, puoluee-
tonta ja neutraalia palvelua. Asiakas asettaa tietyt reunaehdot haluammalleen kokouspaketille ja 
myyjä tarjoaa asiakkaalle parhaan mahdollisen vaihtoehdon, joka vastaa asiakkaan tarpeita. Yritysten 
panostama rahamäärä Convention Bureauhun ei tule näkymään asiakkaalle palvelutilanteessa, vaan 
myyntityössä edetään asiakaslähtöisesti. Selvityshankkeen aikana on kasattu asiakasrekisteri, joiden 
pohjalta markkinointi kohdennetaan uusille pontentiaalisille asiakkaille.  
 
Kuopio Convention Bureau tarjoaa kokouksien ja konferenssien järjestäjille maksutonta palvelua. Pal-
velu sisältää: 
 
Asiantuntija apua kokousten ja kongressien ennakkosuunnittelussa ja kutsumisessa 
 Avustusta kongressien ennakkomarkkinoinnissa 
 tutustumisvierailujen järjestämistä  
 markkinointimateriaalit 
 alkuvaiheen budjentointia 
 asiantuntija apua rahoituksen hakemisessa 
 tilojen ja majoitusvaihtoehtojen kartoitusta sekä alustavat varaukset  
 
Kokousjärjestäjä huolehtii muista kokouksiin ja konferenssehin liittyvistä järjestelyistä itse. Kuopio 
Convention Bureau EI auta kokousjärjestäjää seuraavissa asioissa:  
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 Tieteellisessä ohjelmassa tai puhujissa 
 markkinoinnissa tai viestintätoimenpiteissä 
 nettisivuissa tai ilmottautumisjärjestelmässä 
 budjetoinnissa tai taloudenseurannassa taikka talousvastuusta 
 lopullisissa tila- ja majoitusvarauksissa 
 ilta- ja vapaa-ajan ohjelmien varauksissa 
 osallistujien rekisteröinnissä 
 abstraktien käsittelyssä 
 posterinäyttelyssä tai messuissa. 
  
Hinnoittelustrategia (Price) 
  
Kuopio-Tahko alueen yritysten on mahdollista päästä mukaan Kuopio Convention Bureaun toimintaan 
erilaisilla rahasummilla. Kumppanuustasoja on yhteensä neljä. Summat ovat pienimmästä suurimpaan 
400 euroa, 2000 euroa, 5000 euroa ja 10 000 euroa. Kuopio Convention Bureau Oy on Kuopio-Tahko 
Markkinointi Oy:n tytäryhtiö, joten KCB Oy:n osakekannan omistaa kokonaisuudessaan Kuopio-Tahko 
Markkinointi Oy. Mikäli kumppaniyritys tahtoo olla osana molempien yhtiöiden toimintaa, kumppani 
maksaa Kuopio-Tahko Markkinointi Oy:n kumppanuusmaksun täysimääräisen ja Kuopio Convention 
Bureau Oy:n kumppanuuden -50% hintaan. Pienin summa (400 €) on yrityksille, joissa työskentelee 
esimerkiksi vain yksi henkilö. Pienimmällä kumppanuusmaksulla varmistetaan myös se, ettei raha tule 
esteeksi Kuopio Convention Bureau Oy:n toimintaan osallistumiseksi. Näkyvyyttä saa rahalla ostettua 
vain kirjalliseen materiaaliin, kuten Bid Bookiin ja kokouskatalogiin, mutta yritysten Convention Bure-
auhun käyttämä summa ei näy asiakaspalvelutilanteessa. Kuopio Convention Bureaun tarjoama pal-
velu on asiakkaille eli kokousjärjestäjille ilmaista. 
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 € Näkyvyys Messut ja myyntita-
pahtumat 
Muut etuudet 
Kumppanuuspaketti 
1 
(*strateginen kump-
panuustaso) 
10 000€ -Nettisivut 
-Kokoustietokanta 
-Some-päivitysten 
jakaminen 
-1/1 näkyvyys printti 
-Osallistumisoikeus 
vuoden myyntita-
pahtumiin ja mes-
suille 
-Konferenssijärjestä-
jien famit 
-Vainu.io B2B myyn-
tidiilisoftan käyttöoi-
keus 
- Oikeus käyttää yh-
teismarkkinoinnin 
logoa omassa mark-
kinoinnissaan 
*Strateginen kumppanuustaso 1, tiede ja tutkimus 
• Kokousten ja konferenssien hakujen ja alkuvaiheen suunnittelun tuki (budjetointi, tilavaraukset, rahoituksen 
hakeminen)  
• Työpohjat konferenssien järjestäjille  
• Tuki Science & Business ohjelmaan  
• Valmiit oheisohjelmapaketit osallistujille tarjottavaksi  
• Koulutus- ja tutustumistilaisuudet kumppaniyrityksiin min. 3 kertaa vuodessa  
• Kuopio Ambassador – tilaisuus vuosittain 
Kumppanuuspaketti 
2 
5000€ - Nettisivut 
- Kokoustietokanta 
- Some-päivitysten 
jakaminen  
- 1/2 sivun näkyvyys 
printti 
- Osallistumisoikeus 
vuoden myyntita-
pahtumiin ja mes-
suille 
- Konferenssijärjes-
täjien famit 
- Oikeus käyttää yh-
teismarkkinoin-nin 
logoa omassa mark-
kinoinnissaan 
Kumppanuuspaketti 
3 
2000€ - Nettisivut  
- Kokoustietokanta -
Some-päivitysten ja-
kaminen  
- 1/4 sivun näkyvyys 
printti 
- Osallistumisoikeus 
vuoden myyntita-
pahtumiin/messuille 
erillismaksulla (400€ 
+ ALV/tilaisuus) 
-Konferenssijärjestä-
jien famit 
- Oikeus käyttää yh-
teismarkkinoin-nin 
logoa omassa mark-
kinoinnissaan 
Kumppanuuspaketti 
4 
400€ - Nettisivut ja printti 
listanäkyvyys: yri-
tyksen nimi, nettisi-
vujen osoite, lyhyt 
kuvaus toiminnasta, 
logo/kuva 
- Kokoustietokanta 
- Some-päivitysten 
jakaminen 
- Ei osallistumisoi-
keutta  
- Konferenssijärjes-
täjien famit 
- Oikeus käyttää yh-
teismarkkinoin-nin 
logoa omassa mark-
kinoinnissaan 
 
Taulukko 2. Kuopio Convention Bureau Oy:n kumppanuuspaketit 2017-2019  
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Saatavuus strategia (Place) 
 
Kuopio Convention Bureaun saatavuus koostuu kahdesta eri näkökulmasta: markkinointikanavasta ja 
ulkoisesta sekä sisäisestä saatavuudesta. Markkinointikanavia on suoria sekä epäsuoria. Suorana 
markkinointikanava on konferenssijärjestäjäasiakkaan yhteydenotto Kuopio Convention Bureau Oy:n 
työntekijään, joko puhelimitse tai sähköpostitse. Epäsuoria markkinointikanavia on esimerkiksi myynti 
välijäsenten kautta ja sosiaalisen median kanavat.  
 
Toiminnan kannalta ulkoinen ja sisäinen saatavuus ovat äärimmäisen tärkeitä. Tavoitteena on, että: 
 asiakas saa helposti sekä nopeasti tietoa yrityksestä sekä sen tuotteista/palveluista 
 yritykseen on helppo ottaa yhteyttä 
 yritykseen on helppo tulla paikalle 
 asioiminen yrityksessä on vaivatonta ja nopeaa 
 
Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttaa seuraavat tekijät:  
 Yrityksen sijainti 
 Aukioloajat 
 Pysäköintimahdollisuudet 
 Sujuvat puhelu- ja tietoliikenneyhteydet 
 Helppo toimipaikkaan tulo, sekä 
 Kotiinkuljetus- ja kotipalvelumahollisuudet  
 
Sisäisessä saatavuudessa vaikuttaa seuraavat tekijät:  
 Opasteiden oleminen kunnossa 
 Järkevä tuotteiden sijoittelu  
 Yrityksen tiloissa helppo liikkuminen  
 Osaava ja palveluhaluinen henkilökunta 
 Toimiva asiakkaiden palvelujärjestys, sekä 
 Asioinnin miellyttävyys 
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ULKOINEN SAATAVUUS KUOPION CONVENTION BUREAU OY:SSA 
 
Sijainti on hyvin tärkeää yritykselle, mutta Kuopio Convention Bureau Oy:n ja sen toiminnan luonteen 
kannalta ulkoiset saatavuus tekijät painottuvat enemmän hyviin puhelin- ja verkkopalveluihin. Esittei-
den ja tiedotteiden hyvä saatavuus on myös hyvin tärkeää uudelle yritykselle, kuten Kuopio Conven-
tion Bureau Oy.   
  
Asiakkaille on tarjottava erilaisia vaihtoehtoja yhteydenotolle. Kuopio Convention Bureau Oy:n koh-
dalla vaihtoehdot ovat puhelimitse, sähköposti ja yhteydenotot internetsivujen kautta. Palveluita on 
tärkeä kehittää koko ajan ja silloin on mietittävä, miten ja milloin asiakkaat haluavat olla yhteydessä 
Kuopio Convention Bureauhun. Ohjeita ja kaavakkeita on oltava saatavilla eri pisteissä, esimerkiksi 
Kuopion kaupungintalolla ja sähköisessä muodossa internetissä.  
 
Kuopio Convention Bureaulla ei ole vielä fyysistä sijaintia, mutta sitä etsiessä ja valitessa tulee ottaa 
huomioon pysäköintimahdollisuudet ja tilojen löydettävyys. Yrityksen omien pysäköintipaikkojen vuok-
raaminen on kallista, joten vaihtoehtoisesti Kuopio Convention Bureaun kohdalla voi miettiä vaihtoeh-
doksi pysäköintimaksun hyvittämistä asiakkaalle. Internetsivuilta pitää löytyä selkeät ohjeet siitä, mi-
ten asiakas löytää perille ja ulko-ovissa täytyy olla selkeät opasteet tarkasta toimipaikan sijainnista. 
Toimipaikkaa miettiessä pitää myös ottaa huomioon erityisryhmät eli esimerkiksi, miten pyörätuolia 
käyttävät asiakkaat pääsevät paikan päälle.  
 
Tärkeä osa ulkoista saatavuutta on ehdottomasti aukioloaika. Yrityksen on tärkeää olla avoinna juuri 
silloin, kun asiakkaat tarvitsevat palvelua. Kuopio Convention Bureaun toimiston aukioloaikoihin tulee 
vaikuttamaan paljon kokousjärjestäjien työskentelyajat. Suurin osa Kuopio Convention Bureaun toi-
minnasta tulee tapahtumaan kuitenkin puhelin- ja verkkopalvelujen kautta eli aukioloajat ovat jousta-
via.  
 
SISÄINEN SAATAVUUS KUOPIO CONVENTION BUREAUSSA 
 
Sisäisessa saatavuudessa panostetaan helppouteen löytää ja saada haluttu tuote. Yrityksessä on myös 
tärkeää, että oikea henkilö on helposti tavoitettavissa. Kuopio Convention Bureuan täytyy panostaa 
verkkopalveluihinsa niin, että ne ovat tarpeeksi yksinkertaisia ja helppoja asiakkaalle käytettäväksi. 
Opasteiden täytyy olla kunnossa toimistossa sekä Kuopio Convention Bureaun käyttämissä internet 
kanavissa. Tämä helpottaa asiakasta löytämään tuotteen nopeasti. Kuopio Convention Bureaun toi-
mistotiloja miettiessä pitää ottaa huomioon se, että asiakkaan on helppo liikkua tiloissa, esimerkiksi 
lastenvaunujen kanssa. Palveluhaluinen ja osaava henkilökunta on Kuopio Convention Bureaun ta-
pauksessa suurin sisäisen saatavuuden mittari. Kokousjärjestäjä asiakkailla ei ole yleensä aikaa tai 
kärsivällisyyttä kuunnella, esimerkiksi harjoittelijan epävarmaa myyntipuhetta. Asioinnin täytyy olla 
asiakkaalle miellyttävää, koska se vaikuttaa suuresti sisäiseen saatavuuteen.  
 
         
         45 (53) 
Tekniikka on nykyään kehittynyttä ja siksi asiakkaille on hyvä tarjota mahdollisuus hoitaa osa palve-
luista itse. Näin tehostetaan Kuopio Convention Bureau Oy:n toimintaa, mutta asiakas pystyy myös 
vaikuttamaan palvelun nopeuteen. (Bergstöm ja Leppänen 2015, 261, 285-287.) 
 
 
Kuvio 1. Jakelustrategia 
 
 
 
 
Markkinointiviestintästrategia (Promotion) 
 
Markkinointiviestintästrategiassa keskitytään Face-to-Face myyntityöhön, koska sen koetaan toimivan 
parhaiten kokous- ja konferenssijärjestäjille markkinoitaessa. Mainonnassa tullaan hyödyntämään 
sähköisiä markkinointikeinoja sekä sosiaalista mediaa.  
 
Kuopio Convention Bureaun markkinointiviestintästrategiassa käytetään apuna työntöstrategiaa. Tar-
koituksena on ensin kohdentaa viestintä jakelutien portaisiin, eli tässä tapauksessa professoreille ja 
muille vastuutoimissa oleville henkilöille. Näin viesti Convention Bureaun toiminnasta ja palvelusta 
jaetaan eteenpäin ja tavoitteena on, että nämä henkilöt rohkaistuvat hakemaan kokouksia ja konfe-
rensseja Kuopioon. Kuopio Convention Bureaun henkilöstöresurssi on niin pieni, ettei ole mahdollista 
viedä työntekijää esimerkiksi pääkaupunkiseudulle tekemään myyntityötä, koska tällöin myyntityö jäisi 
tekemättä Kuopion päässä. Aktivoimalla henkilöitä Kuopion päässä yhden ihmisen työpanos levittäy-
tyy.  
 
SP:ssä eli Kuopio Convention Bureaun myynnin edistämisessä kohderyhminä ovat jälleenmyyjät ja 
ostajat, sekä käyttäjät. Kuopio Convention Bureau tulee myynnin edistämiseksi järjestämään erilaisia 
KCB
Tiedekuntien yms. 
yhteishenkilöt
Kokousjärjestäjät
Yritykset
Asiakasrekisteri
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koulutuksia tieteentekijöille sekä alueen yritykselle, messuja sekä tuote-esittelyjä toiminnan palve-
luista.  
 
PR eli tiedotus- ja suhdetoiminta koskee kaikkia Kuopio Convention Bureaun sidosryhmiä, tiedotusvä-
lineitä sekä puolestapuhujia ja suosittelijoita. Tiedotus- ja suhdetoimintaa hoidetaan erilaisilla tapah-
tumilla, esimerkiksi syksyllä 2016 Kuopiossa pidettävässä asiakasillassa sekä tiedotteilla. Näin voidaan 
verkostoitua helposti sekä hankkia uusia kokous- ja konferenssijärjestäjiä Kuopio-Tahko alueelle.  
 
Palvelustrategia (Participants and Processes) 
 
Vaikka tietyt yritykset sijoittavat rahallisesti Kuopio Convention Bureaun toimintaan enemmän kuin 
toiset, asiakkaita tullaan palvelemaan vilpittömästi ja puolueettomasti, eli asiakaslähtöisesti. Asiak-
kaalle tullaan tarjoamaan juuri niitä palveluita mitä asiakas haluaa, eikä sen mukaan mitä kukin yritys 
on Kuopio Convention Bureaun toimintaan sijoittanut. Tarkoituksena ei ole myöskään ottaa komissiota 
myydyistä palveluista. Kuopio Convention Bureau ei auta varsinaisesti kokousten järjestämisessä, vaan 
se pyrkii tarjoamaan kokousjärjestäjille apua konferenssien hakemisessa, alkuvaiheen budjentoin-
nissa, sekä kertoa tiloista ja majoitusvaihtoehdoista. Asiakkaalle tarjotaan yksi kanava, jonka kautta 
hän saa tarvittavan informaation kokousten järjestämiseen liittyvistä palveluista Kuopion ja Tahkon 
alueella. Asiakas ohjataan kuitenkin tekemään varsinainen varaus suoraan palvelua tarjoavaan yrityk-
seen.  
 
 
Henkilöstö ja asiakkaat (People)  
 
Vuoden 2017 alusta Kuopio Convention Bureau Oy:ssä aloittaa työskentelemään yksi henkilö. Toimin-
nan kannalta on äärimmäisen tärkeää, että työntekijä on ammattitaitoinen, osaava ja motivoitunut. 
Tulevan työntekijän täytyy olla myös verkostoitunut ja jollain tavalla jo sidoksissa Kuopioon, jotta 
uusia asiakassuhteita syntyy helposti ja luontevasti. Uusien ideoiden kehittäminen ja asiakkaiden mie-
lipiteiden kuunteleminen ovat tärkeitä asioita, jotka kehittävät Kuopio Convention Bureau Oy:n toi-
mintaa jatkuvasti paremmaksi ja toimivammaksi. Kun yrityksen kannattavuus paranee, on myös varaa 
palkata lisää henkilöstöä ja täten panostaa lisää tuotteisiin sekä palveluihin. Asiakassuhteet ovat toi-
minnalle välttämättömiä ja niiden hoito helpottuu henkilöstömäärän kasvaessa.  
 
Vuonna 2018 tavoitteena on, että Kuopio Convention Bureaussa työskentelisi kaksi henkilöä ja jotta 
tähän tavoitteeseen päästään, asiakkaat täytyy pitää tyytyväisinä asiakaslähtöisellä ja korkealaatui-
sella palvelulla. Tyytyväisillä asiakkailla, hyvällä kannattavuudella ja hyvällä maineella yrityksen kilpai-
lukyky paranee ja myynti kasvaa. (Begström ja Leppänen 2015, 153-154.) Kuopio Convention Bureuan 
henkilöstömäärä on pieni ja siksi on tärkeää tehdä myyntityötä Kuopion sisältä päin. Tapaamisia tul-
laan järjestämään muun muassa Kuopion yliopiston professorien kanssa ja heille annetaan tietoa sekä 
materiaalia koskien Kuopion kaikkia palveluita. Näin yhden ihmisen työpanos levittäytyy, työnteko on 
tehokkaampaa ja myyntityö aktiivisempaa.  
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Palveluympäristöstrategia (Physical Evidence) 
 
Syksyllä 2016 Convention Bureaun henkilökunta aloittaa myyntityön potentiaalisille asiakkaille. Työn-
tekijä menee asiakkaan luokse, tarjoaa tukea ja antaa tarvittavat markkinointimateriaalit kokousten 
ja konferenssien saamiseksi Kuopion alueelle. Kuopio Convention Bureaun toiminta tulee olemaan 
osaksi myös sähköistä. On tärkeää, että Kuopio Convention Bureaun Internet-sivut ovat houkuttelevat 
ja helppokäyttöiset, jotta alueelle saataisin enemmän kokouksia ja konferensseja ja Kuopio erottuisi 
kilpailijoista. Internet-sivujen yhteydessä täytyy mainita Kuopio Convention Bureaun yhteystiedot ja 
myynnin lisäämiseksi tehdä myös lomake, jolla kokousjärjestäjä voi ottaa suoraan yhteyttä nettisivujen 
kautta toimistoon.  
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Toimenpidesuunnitelma ja budjetointi 
    
Kuopio Convention Bureaun syksyn 2016 budjetti tulee olemaan 67 000 €. Siihen sisältyy myynti-
markkinointimateriaalien tuottaminen, testaaminen ja jalkauttaminen. Palvelut tullaan myös saamaan 
sähköisesti saataville syksyn 2016 aikana. Budjetti Kuopio Convention Bureaulle koostuu Pohjois-Sa-
von liiton 70 %:sta sekä Kuopio-Tahko markkinointi Oy:n ja Kuopion Kaupungin 30 %:sta. 
 
Vuonna 2017 kokonaisvuosibudjetti on 170 000 €. Kuopion Kaupunki tukee Kuopio Convention Bure-
aun toimintaa 85 000 eurolla ja toiset 85 000 euroa tulevat muilta kumppaneilta. 1.1.2018 alkaen 
kokonaisvuosibudjetti on 250 000 €. Kuopion kaupunki tukee tällöin toimintaa 125 000 eurolla ja toiset 
125 000 euroa tulevat muilta kumppaneilta. Lisäksi kumppanuusmaksuja tulee 5000 euroa Kuopion 
Musiikkikeskukselta sekä Kuopion Kaupungin teatterilta 5000 euroa.   
 
  
Ajankohta Tehtävät Tavoitteet Seuranta 
Heinä-joulukuu 
2016 
Myynti- ja markkinointimate-
riaalien tuottaminen 
Luoda laadukasta ja myyntiä 
lisäävää materiaalia 
Menekki 
Syksy 2016 Palvelut sähköisesti saataville Näkyvyyden parantaminen, 
ihmisten tietoisuuden saa-
vuttaminen, myynnin kasvu 
Myynnin tar-
kastus päivit-
täin 
Lokakuu 2016 Asiakasilta Markkinointimateriaalin tes-
taaminen kotimaisille mark-
kinoille 
Palaute 
Syksy 2016 Facebook, Twitter ja Instag-
ram sivujen luominen 
Tapahtumista houkuttelevia, 
“herättää menettämisen 
pelko”, oheispalvelutarjon-
nan myynnin kasvattaminen 
kuvien avulla 
Viikoittainen 
seuraajien ja 
tykkääjien tar-
kistus 
Vuoden vaihde Kaupungin sisäinen asiakasti-
laisuus 
Markkinointimateriaalin ja 
Kuopio Convention Bureaun 
toiminnan esittely 
Palaute 
Tammikuu 2017 Meet Kuopio Convention Bu-
reau- blogi 
Infoa tapahtumista ja asiak-
kaan näkökulma järjeste-
lyistä jne. 
Lukijamäärät, 
kommentit 
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2017 Asiakastilaisuudet Uusien asiakasuhteiden 
luonti sekä vanhojen ylläpi-
täminen 
Palaute 
Tammikuu 2017 BID Book Myyntiä lisäävä laadukas 
materiaali 
Myynnin kasvu 
2017 Henkilökohtaiset tapaamiset 
potentiaalisten kokous-kon-
ferenssijärjestäjien kanssa 
Kuopiossa 
Saada järjestäjät aktiivisiksi 
jaheidät tuomaan kokouksia 
ja konferensseja Kuopioon 
Tiedustelut, 
myynnin 
kasvu 
2017 3kpl Kuopion sisäisiä asiakas-
tilaisuuksia tieteen ja tutki-
muksen tekijöille 
Jälleenmyynti vastuuhenki-
löiden kautta  
Palaute, 
myynnin 
kasvu 
2017 3kpl Kuopion ulkopuolisille 
kokousjärjestäjille suunnat-
tuja myyntitilaisuuksia Kuopi-
ossa tai muissa Suomen kau-
pungeissa 
Verkostoituminen Suomen 
sisällä sekä myynnin kasvu 
Toiminnan nä-
kyvyyden li-
sääntyminen, 
myynnin 
kasvu 
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Seuranta 
 
Markkinointisuunnitelman toteutumista seurataan monella tavalla, koska toimenpidesuunnitelmassa 
on erilaisia toimenpiteitä. Yksi tärkeimmistä seurattavista on luonnollisesti kokouksien ja konferenssien 
määrän kasvu. Sitä seurataan Kuopio Convention Bureaun kautta järjestettyjen kokouksien ja konfe-
renssien mukaan sekä etsitään tieto muiden tahojen kautta järjestetyistä konferensseista, esimerkiksi 
Itä-Suomen Yliopiston. Tämän lisäksi seurataan Kuopio Convention Bureaun tykkääjiä ja seuraajia 
sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Facebook -julkaisuista voidaan seurata, kuinka monta henkilöä se 
on tavoittanut. Kaikki toimenpiteet eivät välttämättä johda kokousten tai konferenssien järjestämiseen 
Kuopiossa, mutta se lisää Kuopion tunnettavuutta konferenssikaupunkina sekä tietoisuutta Kuopio 
Convention Bureau -toimiston olemassa olosta. Varsinkin digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen me-
dia kehittyvät nopeaa vauhtia, joten on tärkeää seurata koko ajan, missä kohderyhmät eniten vaikut-
tavat. Markkinointia on muutettava sen mukaan, mistä kanavista mahdolliset uudet asiakkaat tavoite-
taan juuri sillä hetkellä. Säännöllinen seuranta auttaa kilpailijoiden markkinointiin vastaamisessa ja 
seurannan avulla voidaan muuttaa suunnitelmia nopeallakin varoitusajalla.  
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LIITE 2: SAATEKIRJE 
 
Olemme kaksi kolmannen vuoden restonomiopiskelijaa Savonia-ammattikorkeakoulusta ja teemme 
tällä hetkellä opinnäytetyötä Kuopio Convention Bureau -selvityshankkeelle aiheesta ”Kuopion mark-
kinointi kotimaisille kokous- ja konferenssijärjestäjille”. Kuopio Convention Bureau on toimisto, joka 
tarjoaa tieteentekijöille, liitoille, järjestöille ja yrityksille maksutonta apua ja konsultaatiota kansain-
välisten kongressien ja yritystapahtumien kutsumisessa, suunnittelussa ja markkinoinnissa. Kuopio 
Convention Bureaun toiminnan on määrä alkaa heinäkuussa 2016. Hankkeen jälkeen Kuopio Con-
vention Bureau myy ja markkinoi aluetta aktiivisesti kansallisille ja kansainvälisille kokous- ja konfe-
renssijärjestäjille tuoden lisää konferensseja Kuopioon ja ympärivuotista matkailijavirtaa alueen yri-
tyksiin. 
 
Osana selvityshanketta teemme tutkimusta teemahaastatteluiden avulla. Teemahaastatteluiden tar-
koituksena on selvittää, kuinka Kuopiota tulisi markkinoida kotimaisille kokous- ja konferenssijärjes-
täjille. Haastattelut toteutetaan viikolla 17 Savonia-ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijoiden 
toimesta. Haastattelu kestää noin 30 minuuttia ja se nauhoitetaan. Tulokset käsitellään luottamuk-
sellisesti. 
 
Otamme teihin yhteyttä puhelimitse viikolla 16, jotta voimme sopia haastatteluajasta. Toivomme, 
että löydätte aikaa haastattelulle ja olette mukana Kuopion markkinoinnin kehittämisessä. 
Lisätietoja selvityshankkeesta kongressiasiantuntija Kirsi Vartiainen, kirsi.vartiainen@kuopio.fi. 
 
Ystävällisin terveisin, 
 
Marika Pulkkinen  Siiri Tossavainen   
Opiskelija   Opiskelija    
Savonia AMK   Savonia AMK   
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LIITE 3: TEEMAHAASTATTELURUNKO 
 
KOKOUS- JA KONFERENSSIPALVELUJEN MARKKINOINTI 
  
1. Ketkä ovat pääasiassa teidän kokous- ja konferenssijärjestäjä asiakkaitanne? (Paikallisia, kansainvälisiä, 
muualta Suomesta?) 
2. Ovatko nämä asiakkaat pääasiassa yhteisöjä vai yrityksiä? Miltä toimialalta? 
3. Painottuuko näiden asiakkaiden vierailu tietylle vuodenajalle? 
4. Vaikuttaako erilaiset tapahtumat esim. Viinijuhlat kokousasiakkaiden vierailumääriin? 
5. Kuinka teidän yrityksenne markkinoi kokousjärjestäjille? 
6. Mitä vetovoimatekijöitä käytätte markkinoinnissa? 
7. Markkinoitteko ainoastaan yrityksenne palveluja vai käytättekö myös muita Kuopio-Tahko alueen oheispal-
veluja (esim. ohjelmapalvelut) hyödyksi markkinoinnissanne? 
8. Mitä markkinointikanavia käytätte ja millä tavoin vaikutatte sosiaalisessa mediassa? 
9. Millä markkinointikanavalla tavoitatte nimenomaan kokous- ja konferenssijärjestäjät parhaiten? 
  
KUOPIO-TAHKO ALUE KOKOUS- JA KONFERENSSIKAUPUNKINA 
  
1. Millaisena näette Kuopio-Tahko alueen kokouskaupunkina? (Esimerkiksi puitteet, liikenneyhteydet yms.) 
2. Millaisia mahdollisuuksia Kuopio-Tahko alueella on kehittyä tällä saralla? 
3. Entä mitkä ovat Kuopio-Tahko alueen vahvuudet ja vetovoimatekijät kokouskaupunkina? Tuodaanko niitä 
esille tarpeeksi alueen markkinoinnissa? 
4. Mitä mielestänne tarvitaan siihen, että Kuopio-Tahko alueesta tulisi vetovoimaisempi kokous- ja konferens-
sikaupunki? 
5. Miksi kokousjärjestäjä valitsisi Kuopio-Tahko alueen muiden konferenssikaupunkien sijaan? Mitkä konfe-
renssikaupungit ovat Kuopio-Tahko alueen pahimpia kilpailijoita? 
6. Mitkä ovat Kuopio-Tahko alueen haasteet kokouskaupunkina? 
  
KUOPIO-TAHKO ALUEEN MARKKINOINTI 
  
1. Ketkä ovat mielestänne Kuopio-Tahko alueen potentiaalisia kokousasiakkaita? (kuopiolaiset, muualta Suo-
mesta, kansainväliset yms.) 
2. Miten Kuopio-Tahko aluetta tulisi markkinoida heille? 
3. Mitä markkinoinnissa pitäisi tuoda enemmän esille? 
4. Mitä markkinointikeinoja tulisi hyödyntää? 
5. Kohdennetaanko mielestänne Kuopio-Tahko alueen markkinointia tietyille kohderyhmille vai käytetäänkö 
apuna arvosegmentointia? (Mikä se on) 
6. Mitkä ovat odotuksenne Kuopio Convention Bureaun toiminnalle ja Kuopio-Tahko alueen kokous- ja konfe-
renssimatkailun kehittämiselle? 
  
 
